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Nostalgija v oglaSevanju: dejavniki, ki vplivajo na potroSnikova staliS¢a do
nostalgi¢nega oglasa

Nostalgija se kot stalno spremenljiv fenomen pojavlja v razli¢nih obdobjih, oblikah,
intenzivnostih, pri razli¢nih generacijah in na razlicnih podro¢jih nasega zivljenja. V
diplomski nalogi koncept nostalgije umescamo v kontekst marketinga in oglaSevanja, kjer
raziskujemo trend starih dobrih casov in uporabo nostalgi¢nih apelov. Nostalgijo
obravnavamo kot ve¢dimenzionalni pojav, pri katerem gre za potrosnikov odziv na objekte,
povezane s preteklostjo. Teoreticno ponazarjamo kognitivno, vedenjsko in emocionalno
dimenzijo, empiricno pa se osredoto¢amo zgolj na slednjo. Na slovenskem primeru
preucujemo dejavnike, ki vplivajo na potrosnikova stalisS¢a do nostalgi¢nih oglasov ter
ugotavljamo povezanosti med posameznimi dejavniki. Raziskovalni problem, ki ga
poskusamo v nalogi resiti je, kakSen pomen imajo nostalgicna obcutja in naklonjenost
nostalgiji pri oblikovanju stalis¢ do nostalgicnega oglasa ter kako na te spremenljivke
vplivata posameznikova starost in spol. Na podlagi kvantitativne raziskave ugotavljamo, da
se starost in naklonjenost nostalgiji ne povezujeta z nobeno od vkljuc¢enih spremenljivk, na
drugi strani pa rezultati nakazujejo, da spol vpliva na nostalgicna obcutja, ta pa vplivajo na
stalis¢a do nostalgicnega oglasa. Kljub pozitivnim vidikom nostalgi¢nega oglaSevanja, ki
jih izpostavlja vecina raziskav, vklju¢no z naso, morajo oglasevalci upostevati »grenko-
sladko« naravo nostalgije ter ovire za uspesno nostalgi¢no oglasevanje.

kljucne besede: nostalgija, nostalgicno oglaSevanje, naklonjenost nostalgiji,
nostalgi¢na obcutja, stalis¢e do oglasa

Nostalgia in Advertising: Factors Affecting Consumers' Attitude Toward the
Nostalgic Ad

As a constantly changeable phenomenon nostalgia appears in different time periods, forms,
intensities, with different generations and in different fields of our life. This thesis deals
with the concept of nostalgia in the context of marketing and advertising researching the
trend of good old days and the use of nostalgia appeals. Nostalgia is considered a
multidimensional phenomenon describing consumer's response to objects connected to the
past. In the theoretical part of the thesis we present the cognitive, behavioral and emotional
dimension, while in the empirical part we focus on the latter. On the sample of Slovenian
consumers we examine factors which influence consumer's attitudes toward nostalgic ads
and correlations between different factors. The research problem being addressed in this
thesis is the effect nostalgic feelings and nostalgia proneness have on attitudes toward the
nostalgic ad and the significance of the age and gender for the aforementioned variables.
The results of the quantitative research show that age and nostalgia proneness do not
correlate with any of the included variables, while, on the other hand there is a positive
relationship between gender and nostalgic feelings and between nostalgic feelings and
attitude toward the nostalgic ad. Although many researches (including ours) emphasize
positive aspecs of nostalgia advertising, it is important for advertisers to consider the
nostalgia's bitter-sweet nature and the obstacles to effective nostalgia advertising.
keywords: nostalgia, nostalgia advertising, nostalgia proneness, nostalgic feelings,
attitude toward the ad
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1 UVOD

"In tedaj se mi je spomin nenadoma prikazal.

Tisti okus je bil okus po koScku magdalenice, ki mi ga je teta Léonija

ob nedeljskih jutrih v Combrayu (...), ko sem ji prisel voscit v spalnico
za dobro jutro, zmeraj pomocila v ruski ali lipov ¢aj in mi ga ponudila.”
(Proust 1928, 65)

Na prvi pogled se zdi, da sodoben hitro spreminjajoci se ¢as, v katerem vse tezi k napredku,
tranziciji in spremembam, nasprotuje fenomenu nostalgije. Hitra industrializacija,
modernizacija, tehnoloski razvoj, nenehne druzbene, politicne in ekonomske spremembe,
geografska in poklicna mobilnost ter negotova prihodnost vplivajo na posameznika, ki
zacne hrepeneti po pocasnejSem ritmu zivljenja, kontinuiteti in tradiciji preteklega Casa.
Tako ni nakljucje, da trend »vracanja k avtenti¢nosti« narasca tudi danes, v ¢asu krize, o
kateri se zadnjih nekaj let veliko razpravlja. Raziskave kaZejo, da se posamezniki v
obdobjih neuspeha, negotovosti in tezav zatekajo v varen in poznan pretekli cas.
Nostalgi¢ni objekti v tem kontekstu ponujajo obCutek gotovosti in stabilnosti, s katerimi
lahko navidezno pobegnemo v varno preteklost. Nenazadnje pa je spominjanje tudi splosna
&loveska lastnost. Ce se je Odisej pred 2800 let vracal na domaéi otok k svoji Penelopi, se
danasnji ¢lovek vraca v svoj nostos, v tempi felici oziroma v stare dobre case. Nostalgija ni
zgolj nekaj intimnega, ampak lahko postane, kot pravi Velikonja, tudi »mocna druzbena,
kulturna in politi¢na sila s prakticnimi uc¢inki v svojem okolju« (2008, 26), nenazadnje tudi
na podroc¢ju marketinga in oglasevanja. Tako se vracajo tudi »legende« na podrocju glasbe
(npr. Abba, Bjelo Dugme), trznih znamk (npr. Toper, Gavrilovi¢), filmskih junakov (np.
James Bond, Kekec) ipd. Fenomen nostalgije je prisoten v popularni kulturi, zlasti na
podro¢ju mode (npr. vracanje mode 80-ih, obleka Marilyn Monroe), glasbe (jugorock, folk
glasba, ljudske pesmi, stare slovenske popevke) in filmske industrije (»rimejki« filmov in
nadaljevank, kot so Karate Kid, Mad Man, Alica v ¢udezni dezeli, Star Wars, ponovno
predvajanje starih slovenskih filmov in tujih nadaljevank), pa tudi v umetnosti
(reinterpretacije), kulinariki, potrosni kulturi (jugonostalgija), politiki (npr. v retoriki in

sloganih politi¢nih strank), subkulturah ter na ravni vsakdanjega zivljenja, nostalgija pa je



tudi ena izmed znalilnosti postmodernega marketinga. V tujini se razvija nostalgi¢ni
turizem, ljudje se »vracajo nazaj« k naravi, placujejo za to, da bi spoznali preprost in
avtenti¢en nacin zivljenja svojih prednikov, ociten je trend bioloske predelave hrane in
ustvarjanje domacih pridelkov, nekdaj pozabljeni obrtniski izdelki postajajo vse bolj
cenjeni, v porastu so boljSi sejmi, naras¢a obiskanost muzejev in starinarn. Prav s
preuCevanjem fenomena nostalgije se bomo ukvarjali v nasem diplomskem delu. Gre za
ve¢dimenzionalni pojav, ki omogoca raziskovanje z razli¢nih vidikov, mi se bomo

osredotocili predvsem na podro¢je marketinga in oglasevanja.

V diplomskem delu Zelimo pregledati obstojeco tujo literaturo s podrocja nostalgije ter
njene uporabe v marketingu in oglaSevanju, predstaviti teoreti¢ne in prakticne izsledke, jih
aplicirati v raziskovalni model in tako dopolniti obstojece znanje na tem podroc¢ju. Ker pri
nas to podroc¢je doslej Se ni bilo raziskano, se zelimo pri raziskovanju osredoto€iti na
slovenski prostor. Klju¢no podrocje raziskovanja je uporaba nostalgije v oglasevanju in
njeno delovanje na potrosnika, pri cemer nas zanimajo dejavniki, ki vplivajo na
potrosnikova stalis¢a do nostalgi¢nega oglasa. Na podlagi teoreti¢nih in prakti¢nih spoznanj
v raziskovalnem modelu zato ponazarjamo ucinke neodvisnih spremenljivk (naklonjenost
nostalgiji, nostalgi¢na obcutja, spol, starost) na odvisno spremenljivko (stalis¢a do oglasa)

ter medsebojne povezanosti med posameznimi spremenljivkami.

Diplomsko delo je razdeljeno na dva glavna dela, prvi je teoretsko naravnan, drugi pa je
empiri¢en. V teoreticnem delu obravnavamo koncepte, povezane z nostalgijo in njeno
uporabo v marketingu in oglasevanju. Najprej opredelimo koncept nostalgije, izvor in
razvoj pojma ter predstavimo vrsto definicij, ki se skozi zgodovino pojavljajo na podroc¢ju
druzboslovja. V drugem poglavju se osredoto¢amo na znacilnosti nostalgije pri potrosniku
ter ugotavljamo, v kak$nih oblikah se nostalgija lahko pojavlja. V naslednjem poglavju
koncept nostalgije umestimo v kontekst marketinga in oglasevanja, opredelimo koncept
retromarketinga, predstavimo delovanje nostalgije v oglaSevanju ter podamo tipologijo
nostalgicnega oglasevanja. Teoreticni del diplomskega dela zaklju¢ujemo s poglavjem, v

katerem nostalgijo obravnavamo kot determinantno potroSnikovih preferenc. Osredoto¢amo



se na dejavnike, ki vplivajo na uspesSnost nostalgicnega marketinga in oglasevanja ter
zaklju¢imo s predstavitvijo ovir, ki so lahko razlog za neuspeSno uporabo nostalgije v
marketingu in oglasevanju.

Pregled teorije in obstojeCih tujih raziskav predstavlja izhodiSCe za postavitev
raziskovalnega modela, ustrezne opredelitve kljucnih spremenljivk ter izpeljavo
raziskovalnih hipotez, ki so sestavni del drugega dela naSe naloge. Empiri¢no zastavljen del
se tako nanasa na lastno raziskavo, s katero zelimo odgovoriti na klju¢no vpraSanje, kateri
dejavniki vplivajo na oblikovanje staliS¢ do nostalgicnega oglasa. Predstavljeni so
raziskovalni problem, opredelitev in operacionalizacija spremenljivk, raziskovalni model
ter hipoteze. V nadaljevanju so na podlagi analiz podani rezultati in implikacije, omejitve

raziskave ter predlogi za prihodnje raziskovanje.

V zaklju¢nem delu lastno raziskavo s teoretskega in prakti¢nega vidika ovrednotimo,
predstavimo glavne ugotovitve, premislimo pomanjkljivosti raziskave ter predstavimo

ideje, ki so ostale $e nepojasnjen in predstavljajo izhodis¢e za nadaljnje raziskovanje.

2 OPREDELITEV KONCEPTA NOSTALGIJE

Da bi bolje razumeli delovanje nostalgije, najprej poglejmo, kako so ta pojav obravnavali

neko¢ in kako se je njen pomen spreminjal skozi zgodovino.

2.1 IZVOR IN RAZVOJ KONCEPTA NOSTALGIJE

V razli¢nih obdobjih je nostalgija oznacevala razlicne stvari na razli¢nih podro¢jih, njen
pomen pa se je skozi zgodovino spreminjal. Beseda je sestavljena iz dveh grskih izrazov:
nostos, kar pomeni vracanje oziroma vrnitev domov, ter besede algos, ki pomeni trpljenje,
bolecino oziroma Zzalost (Boym 2001; Havlena in Holak 1991; Holak in Havlena 1992).
Prvi jo je v svoji doktorski disertaciji leta 1688 uporabil Svicarski zdravnik Johannes Hofer

in z njo povezal patoloSka stanja intelektualcev, menihov, vojakov, izgnancev in
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mornarjev, ki so bili dolgo zdoma. Obcutili so jo kot nevrolosko bolezen, ki se je kazala kot
niz fizi¢nih in psiholoskih simptomov, kot so izguba moci, dusevna ali telesna iz¢rpanost,
neenakomerno bitje srca, duSenje, stalno razmisljanje o domu, odmik od druzabnega
zivljenja, neaktivnost, napadi joka, blodnje, prisluhi, tudi anoreksija in celo nagnjenost k
samomoru (Boym 2001, 3; Holak in Havlena 1992). Nostalgijo so obravnavali kot
katerokoli drugo bolezen, zdravili pa so jo s pijavkami, opijem in oddihom v gorah (Boym
2001). V 17. in 18. stoletju se nostalgijo omenja predvsem v medicini kot patoloski pojav.
Od 18. stoletja naprej pa se je preucevanje nostalgije preselilo iz medicine v pesnistvo
(Jameson) in filozofijo (Casey). »Na simptome bolezni so zaceli gledati kot na »znake
obcutljivosti« oziroma kot »izraz novega Custva patriotizma« (Pec¢jak 2005, 16). V 19.
stoletju je pojav dobil socioloske (Davis, Wilson) in psiholoSke razseznosti (Batcho,
Belleli, Cavanaugh, Fodor, Mills in Coleman, Sedikides, Wildschut in Baden, Werman).
Nostalgijo so obravnavali kot psiholoSko oziroma psihosomatsko motnjo, ki so jo
spremljali naslednji simptomi: strah, izguba apetita, nespecnost, vro¢ina (Wildschut in
Sedikides, 2009). Niso je obravnavali ve¢ kot nevroloski odklon, ampak kot obliko
melanholije oziroma depresije. Sredi 20. stoletja z razvojem psihodinami¢ne teorije (v
psihologiji) avtorji nostalgijo razumejo kot regresivno motnjo, ki odraza nezavedno zeljo
po vrnitvi v zgodnejSo fazo Zzivljenja (v otroStvo). Povezovati jo zacnejo z depresijo,
objokovanjem otrostva, ki je minilo in nezmoznostjo soocanja z izzivi in problemi, ki jih
prinasa obdobje odraslosti. Konotacijo domotozja je pojem nostalgije izgubil sele konec 20.
stoletja. Razumeti ga za¢nejo kot stanje hrepenenja na splosno, hrepenenja po ne¢em, kar
trenutno ni ve¢ prisotno (Davis 1979; Stern 1992). V 20. stoletju se je pojem nostalgije
razsiril tudi na druzboslovje in humanistiko in s tem tudi na podrocje trZzenja in trznega
raziskovanja (Brown, Kozinets in Sherry Jr. 2003; Goulding 2000; Havlena in Holak 1991;
Holak in Havlena 1992; Holbrook in Schindler 1991, 1994; Holbrook 1993; Stern 1992).

Avtorji navajajo razli¢ne vzroke povecanega zanimanja druzboslovcev za pojav nostalgije v
90-ih letih prejSnjega stoletja. Ameriski avtorji (Pascal in drugi 2002, 2; Holak in Havlena
1991, 1992, 1998) izpostavljajo demografske dejavnike in enega izmed klju¢nih razlogov
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vidijo v staranju generacije »baby boom,' ki se zdaj v svojih poznih srednjih letih soo¢a z
lastno umrljivostjo in minevanjem zivljenja (Naughton in Vlasic 1998). Nostalgi¢ni
produkti jim ponujajo moznost, da se ustavijo in zopet pocutijo mlade. Danasnji avtorji
(Barrier 1989; Brown in drugi 2003; Kessler 2008; Browne 2009) se strinjajo, da so
nostalgija oziroma nostalgi¢na ob&utja® prisotna pri vsaki generaciji, ne le pri generaciji
»baby boom«. Ljudje se idealizirano spominjajo prijaznih ljudi, varnosti in Casov brez
konfliktov, ko so bili §e mladi.

Drugi (Lowenthal 1985; Hirsch 1992) trdijo, da je uporaba nostalgije narasla, ker so ljudje
postali nezadovoljni s svojim Zivljenjem. Baker in Kennedy (1994), s katerima se strinja
tudi Davis (1979), sta poudarjala, da nostalgija postane Se toliko bolj o€itna v tezkih,
kriznih ¢asih ekonomske negotovosti ter politicnih sprememb. Razlog za vecje zanimanje
za nostalgijo so tako lahko tudi druzbene spremembe (pomembni zgodovinski dogodki,
nepriCakovane spremembe v druzbi). Sternova (1992) trdi, da se ljudje predvsem v
prehodnih obdobjih obratajo nazaj v varen in poznan &as.” Pascal, Sprott in Muehling
(2002, 2) trdijo, da so strokovnjaki za marketing konec prejSnjega stoletja z uporabo
nostalgije skusali izkoristiti strah ljudi, ki ga je prinaSalo nepoznano novo obdobje — vstop
v novo tisoCletje. Posameznika je strah pred prihodnostjo, preteklost ponuja obcutek neke
gotovosti, stabilnosti in varnosti. Ravno ta obCutek ponujajo nostalgi¢ni objekti, s pomocjo
katerih lahko »navidezno nadaljujemo s svojo preteklostjo« (Belk 1990,670). Hitra
industrializacija in modernizacija sta vplivali na posameznika, ki za¢ne hrepeneti po
»pocasnejSih ritmih preteklosti, kontinuiteti, druzbeni koheziji in tradiciji« (Boym 2001,
16, prim. Pecjak 2005, 17).

S socioloskega vidika nostalgija posamezniku pomaga vzdrzevati njegovo identiteto ob
vseh osebnih prehodih, ki predstavljajo diskontinuitete v Zzivljenjskem ciklu (npr.
spremembe identitete na poti iz otroStva v adolescenco, iz adolescence v odraslost, iz

samskosti v poro¢enost, odhod od doma). Davis nostalgijo opisuje kot emocionalni odziv

! Izraz uporabljamo za poimenovanje povojne generacije »baby boomy, rojene med letoma 1946 in 1964.

2 Nekateri avtorji (npr. Holbrook in Schindler 1994) enalijo izraze nostalgia, the feeling of nostalgia,
nostalgia intensity. Da ne bi prislo do terminoloske zmede, zato v primerih, ko se ti termini nanaSajo na
obcutja posameznikov, uporabljamo izraz nostalgicna obcutja.

3 Ta pojav Sternova (1992) imenuje »fin de siecle ucinek« (ang. fin de siecle effect). Miller (v Reisenwith
2004) pa govori o »bolezni konca stoletja« (ang. »end-of-the-century malaise«).
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na diskontinuitete v posameznikovem zivljenju in kot u¢inkovito sredstvo za obvladovanje
eksistencialnih tezav, ki pri tem nastanejo (Holak in Havlena 1992). Vsakdanji stres in
Stevilni pritiski hitrega modernega Zivljenja so pomemben dejavnik, ki vpliva na
nostalgicna obcutja. Nostalgija predstavlja moznost, da se posameznik ustavi in se vsaj za
trenutek vrne v navidezno srecnejsi Cas, ko je bilo Zivljenje preprostejSe in mirnejSe.

V 21. stoletju je nostalgija obravnavana kot »obrambni mehanizem v ¢asu hitrega nacina
zivljenja in zgodovinskih sprememb« (Boym 2001, xiv; prim. Majcan 2006, 11). Clovek je
nezadovoljen s trenutnim zivljenjskim stanjem, boji se negotove prihodnosti, zato se
»vrata« v poznane, pogosto idealizirane stare case. Avtorji (npr. Velikonja 2008), ki
preucujejo danasnje postmoderno stanje poudarjajo, da se nostalgija ne nanaSa samo na
dejansko izkuseno. Ne zajema nujno zgolj tistega, kar smo dejansko zares preziveli, ampak
se lahko nanaSa tudi na prevzem prijetnega spomina nekoga drugega (Velikonja 2008, 29).
Gre za preseganje ozkega razumevanja nostalgije. Ze Holbrook in Schindler (1991, 1996) v
svoji definiciji* poudarjata moZnost nostalgije v povezavi z objekti, ki niso nujno del
njihove osebne preteklosti, ampak izvirajo iz obdobja, v katerem posameznik sploh ni zivel.
Nostalgi¢na obcutja so lahko medgeneracijski pojav. Davis (v Havlena in Holak, 324; prim
Majcan 2006, 5) meni, da je moZno, da se bodo »nostalgicna obcutja danaSnjih
adolescentov v Casu, ko bodo sami v srednjih letih, nanaSala na tisto, kar je nekoc
predstavljalo nostalgijo za njihove starSe«. Tudi za Velikonjo (2008, 29) nostalgija »ni le
usoda, prijeten spomin na tisto lepo, kar smo preziveli, ampak ravno tako tudi izbira,
prevzem prijetnega spomina koga drugega.« To poimenuje nova nostalgija oziroma
»neostalgija«. Gre za reinterpretacije in hibridizacije »avtenti¢nih originalov«. Zbiratelje
originalnih predmetov iz preteklosti bi v tem kontekstu torej lahko poimenovali nostalgiki,
posameznike, ki preferirajo nove izdelke s staro vsebino (npr. majica z nostalgiziranimi
osebami) pa neostalgiki. Podobno Brown govori o neonostalgiji oziroma o t.i. repro-retro,
ki vkljucuje objekte iz preteklosti, tako da ozivlja ali reproducira nekaj, kar je Ze prej

temeljilo na nostalgiji (1999, 365).

* Nostalgijo razumeta kot »preferenco (pozitivno stalis¢e, naklonjenost do) objektov (ljudi, krajev, prostorov
ali stvari), ki so bili bolj obi¢ajni (popularni, moderni, pogosteje uporabljeni) v ¢asu, ko je bila oseba mlajSa
(v Casu zgodnjega odrascanja, adolescence, otrostva ali celo pred njegovim rojstvom)« (Holbrook in Schindler
1991, 330; 1996, 29). Definicijo natancneje obravnavamo v poglavju 2.2.
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Nostalgija je torej stalno spremenljiva, pojavlja se v razli¢nih ¢asih, prostorih in generacijah
(Velikonja 2008). Ce je bila v 60-ih letih prej$njega stoletja usmerjena v prihodnost (prim.
Boym 2001),” se danes osredotoda pretezno na preteklost. Lahko je tako retrospektivna kot
prospektivna, povezana pa je z nenehnim nezadovoljstvom s sedanjostjo (Majcan 2006,
12). Poleg tega se pojavlja v razli¢nih oblikah in intenzivnostih ter na razli¢nih podrocjih
zivljenja (umetnost, mnozi¢na kultura, oglaSevanje, politika, verska retorika, vsakdanje
zivljenje itd.). Kljub temu da raziskovalci nostalgije niso uspeli ustvariti enotne koncepcije
tega pojava, bomo v nadaljevanju predstavili definicije nostalgije, ki so se na podroc¢ju

druzboslovja pojavljale v zadnjih dveh stoletjih.

2.2 DEFINICIJE NOSTALGIJE

Prvi sociolog, ki je napisal knjigo o nostalgiji, je bil Fred Davis. Opisuje jo kot »prijetno,
grenko-sladko vrsto zalosti« (Davis v Holak in Havlena 1992, 381) oziroma »Zzalostno
veselje« (Davis v Belk 1990, 671) in jo povezuje z ljubeznijo, zadovoljstvom in sreco.
Razume jo kot »pozitivno spominjanje na preziveto preteklost« (Davis v Holak in Havlena
1998, 218) oziroma kot »pozitivno stalis¢e do preteklosti« (ang. positive attutide toward the
past) (Davis v Goedhart 2005). Davis v svoji Studiji izpostavi tri pomembne vidike
nostalgije: (1) nostalgija ni (ve¢) medicinski oziroma psihiatri¢ni pojav, ampak custvo
oziroma obcutje, (2) obcCutja, povezana z nostalgijo, so po svoji naravi pozitivna in

(3) »vir« nostalgi¢ne izkusnje je preteklost, ki predstavlja boljsi, mirnejsi in varnejsi Cas.

Holak in Havlena (1991, 1992) v svojih definicijah govorita o »grenko-sladkem
spominjanju na lastno preteklost«. V istem tonu nadaljuje Hirsh (1992), ki nostalgijo
definira kot »grenko-sladko zalovanje za preteklimi Casi«. Podobno jo obravnava tudi
Roger Cardinal (v Velikonja 2008, 24), ki pravi, da gre »tisto grenko-sladko hrepenenje, ki
se raz§irja onstran prostora in ¢asa«. Belk (1990, 670) govori o »hrepenenju, ki ga spodbudi

nek predmet, dogodek, vonj ali melodija«. Na podlagi te koncepcije sta svojo definicijo

> Danes se pojavlja izraz »prestalgia«, ki se nanasa na hrepenenje po ¢asih, ki $ele prihajajo (prim. Patterson
1998; Simmons 2008).
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postavila tudi Baker in Kennedy, ki nostalgijo obravnavata kot »sentimentalno ali grenko-
sladko hrepenenje po izkusnji, izdelku ali storitvi iz preteklosti« (Baker in Kennedy 1994,
170). Za Sternovo (v Reisenwitz in drugi 2001, 56) je nostalgija »emocionalno stanje, v

katerem hrepenimo po idealizirani verziji preteklih ¢asov«.

Velikonja (2008, 25), avtor Studije nostalgije po Josipu Brozu, obravnavani pojav definira
kot »kompleksno, diferencirano in spremenljivo, ¢ustveno polno /.../ zgodbo, ki na binaren
nacin slavi romantizirane izgubljene case, ljudi, predmete, obcutke, vonje, dogodke,
prostore, odnose, vrednote /.../ in hkrati zaluje za njihovo izgubo«. Pri tem izpostavlja dva
antiteticna elementa: prijetne spomine na idealizirano preteklost v primerjavi z manjvredno
sedanjostjo na eni strani ter Zalost, ker so ti stari dobri Cas ze minili na drugi strani (prej je

bilo boljse, sedaj je slabse).

Ze omenjeni pionir na podrogju socioloskih raziskav nostalgije, Fred Davis, nostalgijo
obravnava kot »pozitivno spominjanje preteklosti« (Davis v Holbrook 1993, 245) in
dodaja, da gre pri tem za negativna obc¢utja do sedanjosti ali prihodnosti, v smislu véasih so
bile stvari boljse kot danes. Na podlagi tega koncepta nostalgije sta svojo pogosto citirano
definicijo oblikovala tudi Helbrook in Schindler (1991, 1996). Zanju je nostalgija
»preferenca (pozitivno staliS€e, naklonjenost do) objektov (ljudi, krajev, prostorov ali
stvari), ki so bili bolj obi¢ajni (popularni, moderni, pogosteje uporabljeni) v Casu, ko je bil
posameznik mlajs$i (v Casu zgodnjega odrascanja, adolescence, otroStva ali celo pred
njegovim rojstvom)« (Holbrook in Schindler 1991, 330; 1996, 29). Del »obicajni v casu, ko
je bila oseba mlajsa /.../ ali celo pred rojstvom)« nakazuje, da se definicija ne nanasa zgolj

ozko na izkus$nje, ki jih je posameznik sam dozivel, ampak zajema SirSo zgodovino.

Holbrook (1993) se strinja, da se nostalgija lahko nanaSa tako na osebno doZiveto
preteklost (Davis v Holbrook 1993, 246) kot tudi na obdobje, v katerem se posameznik Se
ni rodil (Fodor v Holbrook 1993, 246) oziroma na objekte, vezane na kolektivni spomin

(Lowental v Holbrook 1993, 246).
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Tudi Holak in Havlena (1998, 218) sta v svojih kasnejsih raziskavah izhajala iz definicije
Holbrooka in Schinderja (1991) ter jo celo razSirila. Nostalgijo enacita s pozitivnimi
obcutji, razpolozenjem ali Custvi, ki jih sprozi refleksija, premisljevanje o stvareh
(predmetih, osebah, izkuSnjah, idejah), povezanih s preteklostjo. Poudarjata tudi Sirsi
pomen nostalgije in nadaljujeta, da lahko vkljucuje tudi »sanjarjenje o oddaljenem casu ali
prostoru, s katerim posameznik nima neposrednih izkusenj« (Holak in Havlena 1998, 218).
Nostalgija po njunem mnenju torej ni zgolj preferenca do objektov iz preteklosti, ampak
»obcCutje oziroma razpolozenje, ki pripelje do preferenc do teh objektov, ki sprozajo

nostalgi¢ni odziv« (Holak in Havlena 1998, 218).

Na podlagi predhodnih koncepcij Summers, Johnson in Kennedy nostalgijo opisujejo kot
"pozitivna obc¢utja oziroma custva, usmerjena v karkoli (ljudi, kraje, predmete, izkusnje) iz

preteklosti, kar pomaga dolociti, kdo smo v sedanjosti" (Summers in drugi 2001, 110).

Kljub razli¢nim definicijam nostalgije obstajajo doloCene znacilnosti, ki jih poudarja vec¢ina
sodobnih §tudij® nostalgije na podro&ju raziskovanja potrodne kulture. Povzeli jih bomo v

naslednjem poglavju.

3 NOSTALGIJA PRI POTROSNIKU

3.1 NOSTALGIJA KOT EMOCIONALNI PROCES’

Prva pomembna znacilnost nostalgije je, da je konstrukt, pri katerem gre bolj za
emocionalne kot kognitivne spominske procese. Belk (1990, 670) jo opisuje kot
melanholi¢no razpolozenje, ki ga lahko spodbudi objekt, dogodek, vonj ali melodija. Tudi

vecina prej omenjenih avtorjev (Belk 1990; Holbrook in Schindler 1991; Holak in Havlena

¢ Osredoto¢amo se na raziskave, nastale v obdobju od 90-ih let prej$njega stoletja napre;.

7 Pri prevajanju emocionalnih procesov izhajamo iz terminologije, ki jo uporablja Lamov&eva (1991): emocija
ali Custvo (ang. emotion), razpolozenje (ang. mood) in obcutje (ang. feeling). Kljub razlikam v trajanju,
globini, jakosti, kompleksnosti ipd., za poimenovanje emocionalnih procesih, ki se nanaSajo na nostalgijo pri
potrosnikih, v nadaljevanju uporabljamo predvsem izraz obcutje.
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1991, 1992; Hirsh 1992; Holbrook 1993; Baker in Kennedy 1994; Stern 1998; Holak in
Havlena 1998; Boym 2001; Summers in drugi 2001) nostalgijo razume kot Custvo ali
obcutje. Holbrook (1993, 245) jo imenuje »osnovni vidik ¢lovekovega stanja«, Jones (v
Summers in drugi 2001, 109) jo oznacuje kot »funkcionalno Custvo«, Davis (v Summers in

drugi 2001, 109) pa pravi, da je nostalgija »globoko vpeta v nase obcutke o tem, kdo smo«.

3.2 NOSTALGIJA KOT POZITIVNO OBCUTJE

Kljub izpostavljanju njene grenko-sladke narave, je nostalgija definirana kot pretezno
pozitivni Custveni odziv (reakcija) na osebe, kraje, stvari ali dogodke, povezane s
preteklostjo (Davis 1979; Belk 1990; Unger in drugi 1991; Holbrook in Schindler 1991,
1996; Stern 1992; Holbrook 1993; Holak in Havlena 1998). Nostalgi¢ni spomini so
prikazani skozi »roznata ocala« (Belk 1991), negativni elementi v definicije vecinoma niso
vkljuceni. Holak in Havlena (1998) sta ugotovila, da gre pri nostalgi¢nih obcutjih za
kombinacijo razlicnih Custvenih odzivov. Po njunem mnenju se pozitivna Custva, kot so
veselje, navduSenost in naklonjenost prepletajo z zalostjo in otoznostjo, vendar prva
prevladujejo. Davis (v Zhao 2007, 12) podobno ugotavlja, da posamezniki v intervjujih
nostalgijo redko povezujejo z negativnimi obcutji, kot so frustracije, razoCaranje in zalost.
Neprijetne spomine posameznik pozabi in se spominja le najlepSih. Podobno tudi Zhao v
svoji raziskavi (2007, 13) zakljucuje, da je nostalgija pogosteje ocenjena pozitivno kot

negativno.

3.3 »SVETA« PRETEKLOST« IN NEGOTOVA PRIHODNOST

Nostalgija danes oznacuje »gledanje nazaj« (Lowenthal 1985, 4). Vecina avtorjev jo
povezuje s hrepenenjem po preteklosti — bodisi tisti, ki jo je posameznik sam dozivel,
bodisi tisti, v kateri se Se ni rodil (Holbrook in Schindler 1991, 1996; Holbrook 1993;
Baker in Kennedy 1994: Holak in Havlena 1998; Summers in drugi 2001; Goedhart 2005).

Belk (1990, 670) poudarja, da je preteklost, ki se je posameznik ob nostalgi¢ni izkusnji

spominja, »sveta«. Obic¢ajno gre za skrivnostne, mogocne, pomembne cCase, ki zbujajo
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navdusenje in zanos. Do nostalgi¢nega obcutja pride, kadar je posameznik izpostavljen
nekemu objektu,® ki vzbudi spomine in asociacije na preteklost. Nostalgija nam pomaga, da
se povezemo s preteklostjo in se hkrati identificiramo v sedanjosti. S kopicenjem starih
stvari, ki v nas zbujajo nostalgi¢na obcutja, na nek nacin vizualno nadaljujemo svojo
preteklost. Objekti iz preteklosti nam dajejo obCutek varnosti v sedanjosti in nas »§c€itijo«
pred negotovo prihodnostjo (Belk 1990, 670). Preteklost je nasprotno nekaj zaklju¢enega,

znanega in preizkusenega in ravno zato predstavlja zavetje nasproti nepoznane sedanjosti in

prihodnosti.
34 IMAGINARNOST

Ze Davis (1979) poudarja, da so nostalgi¢na ob&utja pozitivna, izvirajo iz preteklosti, ki je
(navidezno) boljsa, zanesljivejSa in mirnejSa kot danaSnji Cas in kot taka ne vzbuja
negativnih Custveh. Pri apeliranju na posameznikova nostalgi¢na obcutja sicer obstaja
tveganje priklica negativnih asociacij, vendar Davis pri tem poudarja pomembno znacilnost
nostalgije, tj. »filtriranje« negativnih informacij — »preteklosti se pogosto spominjamo celo
boljse in srecnejse, kot je v resnici bila« (Davis v Goedhart 2005).

Nostalgi¢ni spomini torej niso realni, ampak imaginarni, domisljijski. Gre =za
»sentimentalno predelavo preteklosti« (Belk 1990; Havlena in Holak 1991; Holak in
Havlena 1992; Stern 1992). Belk (1990) govori o hiperrealnosti in spomine opisuje kot
selektivne in imaginarne. Posameznik preteklost selektivno interpretira, kot mu najbolj
ugaja in se mu zdi najprimernejSe. Negativni vidiki v idealizacijo preteklosti obi¢ajno niso
vkljuceni (Hirsch 1992; Stern, 1992; Belk 1991; Havlena in Holak 1991; Havlena in Holak
1992). Unger, McConocha in Faier (1991, 346) dojemanje preteklosti povezujejo s
»sentimentalnimi segmenti pozitivno deformiranega spomina«. Susan Stewart gre Se dlje in
poudarja utopicno dimenzijo nostalgije. Verjame namre¢, da je »nostalgija druzbena
bolezen, saj ustvarja zgodovino, ki ne obstaja nikjer, razen v posredovani reprezentaciji

teksta« (Stewart v Majcan 2006, 12).

¥ Kot objekt nostalgije lahko nastopa oseba, pomemben dogodek, obdobje v Zivljenju, Zivali, predmeti, okolje,
pretekli »jaz« (Wildschut in drugi 2006, 978).
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Pri nostalgiji ne gre za hrepenenje po realni preteklosti kot taki. Nemogoce je namrec, da bi
spomin reprezentiral nek dogodek natan¢no na tak nacin, kot se je zgodil (Bancroft 2009,
14). Spomini so miniljivi in ne morejo v celoti reprezentirati dejanske realnosti. Nostalgija
je tako hrepenenje po imaginarni preteklosti, »po ne¢em, kar dejansko ni nikoli obstajalo«
(Bancroft 2009, 14). Nanasa se na »emocionalno stanje, v katerem posameznik hrepeni po
idealizirani ali izboljSani verziji nekdanjih ¢asov« (Stern, 1992, 11). Idealizirana oziroma
izboljSana verzija preteklosti (kar psihoanalitiki imenujejo screen memory) ni realno
reproduciranje preteklosti, ampak gre za kombinacijo razlinih spominov, pri cemer

neprijetni in negativni obi¢ajno niso vkljuceni (Hirsch, 1992).
3.5  AVTENTICNOST

Belk (1990) kot pomembno znacilnost nostalgi¢nih spominov izpostavlja tudi avtenti¢nost,
ki navidezno nasprotuje prej omenjenemu vidiku. Ceprav so nostalgi¢ni spomini na
dolocene objekte nerealni in imaginarni, pa so sami objekti kljub temu avtenti¢ni.
Ponaredki in neavtenti¢ne stvari ne morejo vzbuditi tolikSnih nostalgi¢nih spominov kot
originali. Na primer prstan, podoben nasemu poro¢nemu, posnetek, podoben nasi druzinski
fotografiji in avto, podoben tistemu iz naSe mladosti, sicer lahko izzovejo doloCene
spomine, so pa v tem kontektsu vsekakor inferiorni pravemu, resnicnemu poro¢nemu

prstanu, pravi druzinski fotografiji in pravemu avtu (Belk 1990, 672).

Ce poenostavljeno zaklju¢imo: nostalgija je torej najpogosteje obravnavana kot idealiziran

pogled na avtenticno preteklost, pri Cemer gre ve¢inoma za pozitivna obcutja.

3.6 VRSTE NOSTALGUJE

Kot smo ze ugotovili, je nostalgija spremenljiv pojav razli¢nih oblik, ki deluje na razli¢nih
ravneh. Nanasa se na vse ljudi, ne glede na njihovo starost, spol, druzbeni polozaj ali

kakrsnokoli drugo druzbeno razvrstitev (Marchegiani in Phau 2005).
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Nostalgicna obcutja lahko vkljucujejo posameznikovo osebno doziveto preteklost (t.i.
osebna nostalgija) ali ¢as pred posameznikovim rojstvom (t.i. kolektivna nostalgija).
Temeljna delitev nostalgije je prav razlikovanje med osebno in zgodovinsko, kolektivno
(Stern, 1992, 16). Pri osebni nostalgiji (ang. personal nostalgia) gre za idealiziranje osebno
dozivetih preteklih izkuSenj. Z vidika zgodovinske (ang. historical nostalgia) pa
posameznik idealizira preteklost, ki je sam ni dozivel (Stern 1992). Podobno razmisljajo
tudi Unger, McConocha in Faier (1991), ki razlikujejo med zasebno (ang. private) in javno
(ang. public) nostalgijo. Zasebna nostalgija je osebno doziveta in predstavlja refleksijo
posameznikovih preteklih dogodkov oziroma izkuSenj. Javna nostalgija pa se na drugi
strani nanasa na zgodovinske dogodke z druzbeno oziroma kolektivno vrednostjo. Podobno
Volkov, Morgan in Summers (2008) govorijo o osebni (ang. personal) in namestniski
oziroma zastopniSki (ang. vicarious) nostalgiji. Prva temelji na posameznikovi neposredni
izkusnji, druga pa se nasprotno nanasa na stvari oziroma dogodke, s katerimi posameznik ni

imel neposrednega stika, vendar si tega zeli.

Baker in Kennedy (1994) sta podala tri alternativne razli¢ice nostalgije: realna (ang. real),
simulirana (ang. simulated) in kolektivna (ang. collective). Realna nostalgija’ opisuje
sentimentalno oziroma grenko-sladko hrepenenje po doziveti preteklosti. Pesem, ki je bila
popularna v Casu posameznikovega Studija, lahko na primer sprozi na osebni izkusnji
temeljeCo grenko-sladko obcuje, ki bi ga lahko imenovali realna nostalgija (Baker in
Kennedy 1994, 172). Simulirana nostalgija se nanasa na »grenko-sladko hrepenenje po
posredno doziveti preteklosti, predstavljeni skozi oc€i ljubljene osebe« (prav tam).
Simulirana nostalgija, ki jo posameznik lahko obcuti na primer v muzeju ali starinarni, je
oblika namestniske nostalgije, ki izhaja iz zgodb, podob in lastnine. Kolektivna nostalgija
pa predstavlja »grenko-sladko hrepenenje po preteklosti, ki reprezentira kulturo, generacijo
ali narod« (Baker in Kennedy 1994, 171), sprozijo jo lahko dolo€eni drzavni simboli,
zastava, tradicionalna hrana ipd.

Med najpogostejSimi klasifikacijami nostalgije je Davisova (1979) razvstitev na tri vrste

oziroma ravni nostalgi¢nih izkuSenj (Havlena in Holak 1991; Holak in Havlena 1992;

? Davis jo imenuje tudi »resniéna« nostalgija, ang. true nostalgia (v Baker in Kennedy 1994, 172).
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Holbrook in Schindler 1991; Reisenwitz 2001). Prvo raven predstavlja enostavna
nostalgija (ang. simple nostalgia), povezana s hrepenenjem po vrnitvi v preteklost, eprav
to pogosto ni mozno. Na drugo raven uvrsca refleksivno nostalgijo (ang. reflexive
nostalgia), pri kateri ne gre za pretirano ¢ustvovanje do vcerajsnjih dni, ampak za kriti¢no
analiziranje in preucevanje preteklosti, ki se je posamezniki ne spominjajo Custveno, ampak
racionalno. Interpretativna nostalgija na tretji, najvisji ravni (ang. interpretative nostalgia)
pa se nanasa na analiziranje samega nostalgicnega odziva kot takega. Posamezniki
analizirajo svoje nostalgi¢ne izkusnje v SirSem obsegu, sprasujejo se o viru nostalgi¢ne
izkusnje, o njihovih tipi¢nih znacilnostih in cilju ter se na nek nacin trudijo konkretizirati

nostalgijo, ki jo obcutijo.

Naslednja tipologija, ki jo poda Davis (v Holak in drugi 2008, 172), izpostavlja dve
dimenziji, na podlagi katerith se nostalgija oziroma nostalgi¢ne izkusnje razlikujejo:
(1) osebna — kolektivna narava izkusnje ter (2) posredne — neposredne izkusnje. Osebne
izkuSnje temeljijo na spominih, specificnih posameznikom, ter se med ljudmi bistveno
razlikujejo in spreminjajo, kolektivne izkuSnje pa temeljijo na kulturnih dogodkih in
pojavih, povezanih s posamezniki neke skupine. Neposredne izkuSnje se nanasajo na
pretekle dogodke v posameznikovem zivljenju, ki jih je sam dozivel, posredne pa izvirajo
iz zgodb, ki jih posamezniku pripovedujejo drugi ali iz informacij v knjigah, filmih in
drugih medijih. Na podlagi teh dveh dimenzij sta Havlena in Holak (1996) razvila
klasifikacijo S$tirih nostalgicnih izkuSenj: (1) osebna (ang. personal) nostalgija,
(2) medosebna (ang. interpersonal) nostalgija, (3) kulturna (ang. cultural) nostalgija in

(4) virtualna (ang. virtual) nostalgija (glej Tabelo 3.1).

Tabela 3.1: Kategorije nostalgije po Holak in Havlena (2008)

osebna izkusnja kolektivna izkusnja
neposredna izkusnja osebna kulturna
posredna izkusnja medosebna virtualna

Vir: Holak in Havlena (2008).
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Med slovenskimi avtorji na podro¢ju nostalgije je pomemben Mitja Velikonja (2008), ki
preucuje fenomen jugonostalgije. Razlikuje med materializirano nostalgijo, prisotno v
razli¢nih starih ali novih predmetih, spominkih, kipih, stavbah itd., in nostalgijo kot
obcéutkom ali idejo (Velikonja 2008, 27). Avtor navaja tudi delitev na instrumentalne in
neinstrumentalne vrste nostalgije. S prvimi se dosegajo doloceni cilji in namene (politicni,
kulturi, komercialni namen), druge pa se nanasajo same nase in so torej same sebi namen.
Velikonja jih glede na njihov odnos do preteklosti deli na tiste, ki namigujejo na
avtentiCnost in »zares izkuSeno«, realisticno uporabljanje oziroma imitiranje ter
dogmati¢nost na eni strani (mimeti¢ne) ter tiste, ki so nasprotno ironi¢ne, hibridne,
karnevalske, mladostniSko igrive, ki se nanaSajo na izposojeno, posredovano preteklost in

ne na to, kar se je res zgodilo (satiri¢ne).

Med sodobnimi raziskovalci nostalgije sta tudi francoski avtorici Kessous in Roux (2008).
S semioti¢no analizo in logitudialno Studijo sta odkrili dve vrsti nostalgije: enkratno (ang.
first-time nostalgia), povezano z diskontinuiteto, in dolgotrajno (ang. long-standing
nostalgia), povezano s kontinuiteto. Na podlagi rezultatov sta oblikovali tipologijo
pomembnih dejavnikov, ki spodbujajo nostalgi¢na obcutja: (1) »vsakdanja preteklost«, (2)
edinstvenost, (3) tradicija in (4) prehod, povezan z dolo¢enim objektom ali trzno znamko.
Nostalgija, povezana z »vsakdanjo preteklostjo«, se nanasa na obcCutek varnosti.
Potrosniki si zelijo ponovno doziveti trenutke iz svoje preteklosti in se tako (navidezno)
vrniti v zanesljive »stare ¢ase«. Neko¢ vsakdanji in povsem obicajni dogodki ali produkti
tako postanejo posebni. Tak primer je oglagevanje Nutelle ali Cokolina, ki nas spominja na
druzinsko zajtrkovanje v otroStvu. Nostalgija, povezana z edinstvenostjo trenutka,
vkljucuje poudarjanje simboli¢nih objektov oziroma simboli¢nih vrednosti objektov, na
primer parfum, ki nas »popelje nazaj v preteklost« in nas spominja na romanticni zmenek s
simpatijo. Oblika nostalgije, ki se nanaSa na tradicijo, zadovoljuje Zelje po kvaliteti,
avtenti¢nosti, iskrenosti in zaupanju. Primer so oglasi za trzne znamke, ki poudarjajo
dolgoletno tradicijo podjetij (Nivea, Cocta, Pivovarna Union) in »starodavne« tradicionalne
recepture (bonboni Ricola). Pri nostalgiji, ki izpostavlja prehodnost, pa so pomembne

funkcionalne trzne znamke oziroma funkcionalne lastnosti znamk, ki zadovoljujejo potrebo
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po neodvisnosti in prispevajo k oblikovanju in vzdrzevanju posameznikove identitete. Ti
produkti so povezani s prehodi, kot je na primer konec adolescence in zacetek odraslosti,

prehod iz samskosti v poro¢enosti ipd.

4 KONCEPT NOSTALGIJE V MARKETINGU IN
OGLASEVANJU

Nostalgija skozi svoj razvoj ni ostala samo nekaj intimnega, ampak je postala tudi mocna
»druzbena, kultura in politicna sila s prakticnimi u€inki v svojem okolju« (Velikonja 2009,
26). Konec prejsnjega stoletja se je mocno inkorporirala v popularno kulturo, marketing in

tudi oglaSevanje.

Strokovnjaki za marketing nostalgijo uporabljajo pri obstojecih, nekdaj priljubljenih in
novih produktih oziroma trznih znamkah. »Zdi se, da v vse bolj negotovem,
fragmentiranem, dezorganiziranem in hitro spreminjajo¢em se postmodernem svetu dolgo
uveljavljene /.../ znamke potroSniku nudijo neke vrste oazo marketinske stabilnosti«
(Brown v Milosi¢ 2003, 26). Mnogim podjetjem razvoj nove trzne znamke v danasnjem
konkurencnem svetu predstavlja velik strosek ter dolgotrajen in tvegan proces, zato se raje
odlocajo za strategijo Siritve trzne znamke. Yamaha se je na primer razsirila na razlicne
skupine izdelkov, kot so motorji, glasbeni instrumenti, elektronika in Sportna oprema. V
takih primerih trzne znamke svoje trznokomunikacijske strategije gradijo na imidzu in
tradiciji Zze obstojecih (ki jih S$irijo na druga podrocja) in pri tem pogosto uporabljajo

nostalgi¢ne apele.

Marketinski strokovnjaki se na nostalgi¢ne apele nanasajo tudi pri ponovnem lansiranju,
prenovi ali ozivljanju vcasih priljubljenih produktov oziroma trznih znamk (retrobranding).
Tako je na primer Volkswagen izkoristil »retrorevolucijo« (Brown 2001; Brown in drugi
2003) ter ponovno ozivil staro znamko Beetla in njegovo podobo, ko je na trg lansiral
avtomobil New Beetle. Podobni primeri so tudi Mini BMW, Fiat 500 in Fordov Lincoln

MKR. Slovenski primer sta trzna znamka Toper, ki jo je podjetje Lohnko inZeniring
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poskusalo oziviti po skoraj petnajstih letih in jo je nosila slovenska ekipa na Olimpijskih

igrah 2010 v Vancouvru ali uspesnejsi primer slovenskega retrobradninga — Cocta.

Na drugi strani se podjetja nostalgi¢nih apelov posluzujejo tudi pri uvajanju (lansiranju)
novih produktov oziroma trznih znamk. To so lahko retroizdelki, ki obi¢ajno zdruzujejo
sodobno tehnologijo in nostalgi¢no oblikovanje (hladilnik Gorenje v slogu 50-ih let) ali
povsem novi izdelki, ki niso povezani s preteklostjo, a se vseeno oglasujejo tudi z uporabo
nostalgi¢nih elementov (npr. Fruc: »Totalno kul, totalno old school«).

Nostalgija se lahko odraza na razlicnih ravneh: na podrocju embalaze, kjer podjetja
predelujejo izgled in na trg posiljajo izdelke v enaki embalazi kot neko¢, oglasevalci
obujajo slogane (»Majhne skrivnosti velikih mojstrov« — Vegeta), v oglasih uporabljajo
glasbo iz preteklosti (stare slovenske popevke v oglasih za Mobitel, Telekom in Petrol) in
vizualne podobe (npr. oglasevalska kampanija »Moz z deznikom« za Merkur zavarovalnico

ali podoba Elvisa Presleyja v oglasu za telefon Vega).

Ker se na podrocju nostalgije v marketingu prej ali slej srecamo tudi s pojmi retro,

retromarketing in retroizdelki, bomo naslednje podpoglavje namenili prav njim.

4.1 RETROMARKETING

Fructalovo ponovno lansiranje soka Pingo v prenovljeni embalazi, vrnitev nekdaj uspesne
trzne znamke Sportnih oblacil Toper (tiskani oglas: »Danes modno. Jutri retro. Vedno
Toper.«; televizijski oglas: »Legenda se vraca.«), Gorenje s kolekcijo retropeCic in
retrohladilnikov, uspesni »rimejki« (predelave) filmov. To je le nekaj aktualnih primerov

retromarketinga.

Strokovna javnost pri postavljanju jasne definicije pojma refro ni enotna. Nekateri avtorji
(Guffey 2006; Velikonja 2008) poudarjajo strogo lo¢nico med nostalgijo in retrom.
Velikonja (2008, 30) nostalgijo povezuje z resnostjo in romanti¢nim hrepenenjem, retro pa

s cinizmom, satiri¢nostjo, sarkazmom in ironi¢no reinterpretacijo. Goedhart (2005) na drugi

24



strani nostalgijo obravnava kot pomemben element retromarketinga. Vsi retroizdelki in
retroznamke, ki so lansirani na trg imajo po njegovem mnenju nekaj skupnega — vsi
»izkoriSCajo« nostalgi¢na obcutja potrosnikov. Nostalgijo razume kot najpomembnejsi
mehanizem retromarketinga, ki potrosnike spodbuja h kupovanju retroizdelkov. Podobno
razmiSlja tudi McCole (2004, 535) in se spraSuje, ali ni retromarketing zgolj oblika
nostalgicnega marketinga (ang. nostalgic marketing). Nekateri avtorji torej retro in
nostalgijo strogo locujejo, drugi ju povezujejo, pogosto (zlasti v vsakdanjem nestrokovnem
sporazumevanju) pa se nostalgijo z retrom celo zamenjuje (prim. Velikonja 2008, 30). V
nasi nalogi retromarketing razumemo kot eno izmed oblik uporabe nostalgije (nostalgi¢nih
apelov) v marketingu. Po naSem mnenju namre¢ nostalgi¢ni apeli sluzijo tako za
oglasevanje retroizdelkov, pri katerih se staro mesa z novim, kot tudi za oglaSevanje novih
izdelkov, ki niso povezani s preteklostjo. Nostalgijo v tem konceptu razumemo kot

najpomembne;jsi dejavnik in spodbujevalec ucinkovitega retromarketinga.

Kot sama beseda pove,' se retromarketing nanaga na preteklost. V postmodernem svetu je
retro v srediS¢u pozornosti, najdemo ga na podro¢ju mode, glasbe, filmov, igra¢, hrane ipd.
Stephen Brown (1999) ta trend imenje »retrorevolucija«. Retro se postopoma razsirja po
celem svetu in tega trenda, kot pravi Brown (1999), ne more ignorirati niti marketing.
Govori o »retrobrandingu« in ga definira kot ozivljanje oziroma ponovno lansiranje
produkta oziroma trzne znamke iz preteklega obdobja, ki je obicajno, ne pa nujno,

prilagojen sodobnim standardom (kakovost, funkcionalnost ...) (Brown 2003, 20).

Retroizdelki ponujajo obcutek gotovosti in stabilnosti, z njimi lahko navidezno pobegnemo
iz sedanjosti in se vratamo v varen in poznan pretekli ¢as (Belk 1990; Stern 1992).
»Nostalgija je obzalovanje za preteklostjo, za katero danes obstaja zdravilo s trzno ceno v
obliki retroizdelkov« (Majcan 2006, 13). Nekateri avtorji med retroizdelke uvrscajo
predmete iz preteklosti, katerih status (pomen) se je v ¢asu spremenil, dimenzijo »novega«

predstavlja njihov nadgrajeni pomen. Drugi v definicijo retroizdelkov vkljucujejo nove

!0 Retro — predpona za izrazanje usmerjenosti, gibanja nazaj ali polozaja pred &im drugim v &asu in prostoru
(SSKJ 2005).
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izdelke (izboljsane, v tehnoloskem smislu inovativne), dimenzijo »starega« pa obicajno
predstavlja dizajn (ki izvira iz preteklosti oziroma temelji na tradiciji). »Novi, sodobni del«
(tehnoloska izpopolnjenost) potrosnika privlaci in izziva k nakupu, da bi zadovoljil svoje
zelje in potrebe, »stari, tradicionalni del« (znan dizajn) pa potrosniku vpliva zaupanje ter
zbuja obcutek poznanosti in zanesljivosti in tako zmanjSa strah pred neznanim, ki bi ga

lahko prinesel »tehnoloski del« (Majcan 2006, 50-52).

Stephen Brown (1999, 365; 2001, 6) navaja tri kategorije retro izdelkov: repro, retro in
repro retro. Repro zajema »reproduciranje necesa preteklega, starega, priblizno takega, kot
je nekoc bilo, ceprav se je njegov pomen lahko spremenil« (prav tam). Primer repro izdelka
so »allstarke«, obutev znamke Converse Allstar, ki so jo nosili ze v 80-ih, danes pa je v isti
obliki zopet popularna med mladimi. Retro vkljucuje zdruZevanje starega in novega,
pogosto gre za povezovanje dizajna, navdahnjenega s preteklostjo, in sodobne tehnologije.
V Gorenju so v svoji retro kolekciji hladilnikov obliko preteklosti nadgradili s tehnologijo
prihodnosti. Repro retro pa Brown povezuje z neonostalgijo, torej reproducira nekaj, kar je
nekoc¢ ze temeljilo na nostalgiji (1999, 365). Briljantina, ki predstavlja mlade 50-ih let, je
bila prvotno uprizorjena v 70-ih, ponovno ozivljena v 90-ih in v nadaljnjih letih ponovno

reinterpretirana, uporabljena v filmih, muziklih in predstavah.

42 KONCEPT NOSTALGIJE V OGLASEVANJU

Eden izmed glavnih izzivov dana$njega oglaSevanja je ¢im ucinkoviteje posredovati
sporocilo o izdelku ali storitvi potencialnim potroSnikom. Vse vecja oglasevalska gneca v
medijih pa ucinkovitost oglaSevanja ovira. Oglasevalske agencije se nenehno soocajo z
iskanjem novih taktik in nainov, s katerimi bi pritegnili in prepricali potroSnike. Eden
izmed nacinov izstopanja iz gnece oglasov je tudi raba nostalgi¢nih apelov v oglasevanju.
Razvijajoci se trg nostalgije spreminja »stare dobre ¢ase« v nov trend na podrocju potrosne
kulture. Modernisticno geslo »novo in izboljSano« je v postmodernosti zamenjala

nostalgi¢na obljuba »dobro kot vedno« (Brown 1997, 167; prim. Milosi¢ 2003, 27 ).
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Nostalgi¢na obcutja lahko sprozijo razlicni stimulansi (Belk 1990; Holak in Havlena 1992;
Hirsch 1992; Holbrook 1993, 1994; Holbrook in Schinlder 1989). Pogosto so to materialni
artefakti preteklosti, torej predmeti, spominki, fotografije, prostori itd., s katerimi je bil
posameznik neko¢ povezan. Kot objekt nostalgije lahko nastopa tudi pomemben dogodek
(npr. poroka, rojstni dan, pocitnice, bozi¢), oseba, dolo¢eno Zivljenjsko obdobje, zival ali
wpretekli jaz« (Wildschut in drugi 2006, 978). Nostalgi¢ne podobe evocirajo tudi ¢utna

zaznavanja, kot so vonji, okusi, zvoki (glasba, filmi).

Unger, McConocha in Faier (1991, 350) navajajo Sest elementov nostalgije oziroma t.i.
dimenzij nostalgi¢nega oglasevanja:
(1) pretekle izkusnje z druzino in prijatelji (spomini na odras¢anje, odnose z
druzinskimi ¢lani in prijatelji),
(2) stari Casi (nekdanje vrednote, starejsi (slavni) ljudje kot pricevalci v oglasih),
(3) simboli (simbolika) doloCenega obdobja (podoba 60-ih let, verski, umetnostni,
modni simboli),
(4) glasba doloc¢enega obdobja (melodija in besedilo),
(5) stare trzne znamke (oZivljanje nekdanjih znamk, znacilnosti nekdanjih znamk) ter
(6) patriotizem in mocna Custva (pomembni osebni dogodki, praznovanja,

dopustovanja).

Tudi Holak in Havlena (1992) se v svoji raziskavi o nostalgi¢nih izkusSnjah ukvarjata s
stimulansi nostalgi¢nih obcutij. Navajata naslednje:

(1) osebe, kot so druzinski ¢lani, prijatelji, soSolci, sodelavci, sosedi, bivsi partnerji,

(2) otipljivi objekti, kot so starine, oblacila, nakit, igrace, knjige, avtomobili,

(3) neotipljivi objekti, kot so glasba, filmi,

(4) osebni dogodki, kot so rojstnodnevna praznovanja, pocitnice, poroka, razli¢ne

obletnice, prazniki, npr. bozic,
(5) kolektivni dogodki, kot so razlicni zgodovinski trenutki, Sportni dogodki, proslave

ter
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(6) senzori¢ni stimulansi: okus (npr. okusanje hrane), sluh (npr. poslusanje glasbe), tip
(npr. dotikanje predmetov), voh (npr. vohanje aromati¢ne hrane) in vid (npr.

opazovanje nogometne tekme).

Pri preucevanju nostalgicnega oglasevanja sta Holak in Havlena (1991) ugotovila
pomembno razliko med:

* na nostalgiji temelje¢imi marketinskimi sporoc€ili za nove trzne znamke oziroma
produkte (npr. restavracija, ki po ambientu, glasbi, izgledu spominja na 60-ta leta, v
osnovi pa jo vecina potrosnikov dojema kot novo izkusnjo)

« produkti, ki so nostalgi¢ni sami po sebi (npr. Coca Cola, Cokolino ...), ki izhajajo iz
preteklosti oziroma se nanjo nanasajo in sprozijo spomine na pretekle case (in s tem tudi
nostalgi¢na obcutja) ne samo prek oglaSevanja, ampak tudi preko konzumacije teh

produktov.

Na podlagi tega predlagamo razlikovanje med dvema oblikama nostalgi¢nega oglasevanja.
Prva oblika je oglaSevanje, Ki predstavlja nov izdelek (ali storitev), ki ni povezan z daljno
preteklostjo, vendar se pri oglaSevanju uporabljajo nostalgi¢ni apeli. Nostalgi¢na obcutja
(odzive) sprozi samo oglasevanje. Tako na primer Simobilov oglas »Orto Muziq, Orto
Stala« prikazuje tradicionalni na¢in Zivljenja na kmetiji s pohiitvom in na¢inom oblacenja
spominja na preteklost, Ceprav gre za oglasevanje novega telefonskega paketa, ki se ne
nanasa na preteklost. Mobitel sodobni koncertni spektakel in nateCaj »Itak Dzafest«
promovira s Facebookovo aplikacijo »retro« videza. Oglasi za nov napitek Che Guarana s
simboliko pozivov in oblikovanjem (simbol zvezde in tipografija) spominjajo na
»socialisticne elemente«.

Druga oblika pa je oglaSevanje izdelkov, ki so na nek nacin povezani s preteklostjo in so
nostalgi¢ni sami po sebi. Nostalgi¢na obcutja (odzive) sprozi ne le oglasevanje, ampak tudi
konzumacija teh izdelkov oziroma stik z njimi. Sem spadajo tudi retroizdelki, npr. Cocta, ki
je s sloganom »Prve ne pozabis nikoli« Zelela apelirati na tradicijo in verodostojnost.
Primer s preteklostjo povezanih znamk oziroma podjetij (Ceprav ne gre za retroizdelke) so

lahko tudi oglasi za Niveo, ki poudarjajo dolgoletno tradicijo podjetja ali oglasi za bonbone
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Ricola, ki izpostavljajo tradicionalne recepture; Adria Airways je na primer za promocijo
novega leta uporabila parodijo znanega prizora iz filma Casablanca, podobno je Pivovarna

Lasko z uporabo nostalgi¢nih elementov v oglasih zelela apelirati na »zvestobo do roba«.

Ce Majcnova (2006, 13) trdi, da je nostalgija »emocija, na kateri temelji oglasevanje
retroizdelkov«, bomo definicijo v nasi nalogi Se dopolnili in dodali, da se nostalgi¢na
custva lahko (ucinkovito) »uporablja« tudi za oglaSevanje novih izdelkov oziroma trznih
znamk, ki niso povezani z daljno preteklostjo oziroma preteklimi izkuSnjami, pri ¢emer
zelijo oglaSevalci ne glede na starost in tradicijo podjetja sugerirati zaupanje in zanesljivost

oglasevanega izdelka oziroma trzne znamke.

5 NOSTALGIJA KOT DETERMINANTA POTROSNIKOVIH
PREFERENC

Holak in Havlena (1998) nostalgijo definirata kot obcutje (odziv), posledica katerega so
preference do objektov (stvari, oseb, izkuSenj, idej), povezanih z oddaljenim (zlasti
preteklim) ¢asom ali prostorom. Ce se osredotodimo na besedo preference, jo lahko v
kontekstu trznega raziskovanja razumemo kot stopnjo potro$nikove naklonjenosti do
doloc¢enih objektov, uporabljenih na trgu (na primer filmov, glasbe, hrane ali pijace
dolocene trzne znamke, embalaze ipd.). V tem poglavju se bomo osredotocili na ugotovitve

avtorjev, ki preucujejo razlicne dejavnike potrosnikovih nostalgi¢nih preferenc.

Sherman in Newman (1977-78) pri preucevanju naklonjenosti nostalgiji med spoloma nista
naSla nobenih razlik. Na drugi strani Sternova (1992) ugotavlja, da se moski in Zenske
razlikujejo v intenzivnosti odzivov na nostalgicne stimulanse. Podobno Baker in Kennedy
(1994) trdita, da obstajajo razlike v stimulansih, ki vzbudijo nostalgi¢na obcutja pri enem
oziroma drugem spolu. Mnogi tudi dokazujejo, da so zenske bolj naklonjene nostalgiji kot
moski (Davis 1979, Havlena in Holak 1991; Holbrook 1993). Poleg tega veliko danasanjih

raziskav poudarja, da so Zenske bolj nagnjene k izrazanju ¢ustev kot moski (prim. LaFrance
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in Banaji 1992; Mirowsky in Ross 1995; Morris in Feldman 1996; Wells, Burnett in
Moriarty 2003). Csikszentmihalyi in Rochberg-Halton (1981) sta na primer v svoji
raziskavi o »posebnih« predmetih ugotovila, da spominske predmete (predmete kot vir
spominov) bolj cenijo zZenske in starejSi ljudje kot moski in otroci. Medtem ko so moski
bolj nagnjeni k »predmetom akcije« (Sportna in tehni¢na oprema, vozila), so Zenske
naklonjene »kontemplativnim predmetom« (fotografije, umetniska dela, tkanine) (prav
tam). V nadaljevanju bomo spoznali, da spol ni edini dejavnik potrosnikovih nostalgi¢nih

preferenc.

Raziskave kaZzejo, da na potrosnikove preference pomembno vplivajo posameznikove
zgodnje izkuinje.'' Schuman in Scot (1989) dokazujeta, da se posamezniki najbolj
spominjajo tistth pomembnih politicnih dogodkov in druzbenih sprememb, ki so se zgodili
v obdobju njihove adolescence ali zgodnje odraslosti. Holbrook in Schindler (1989) trdita,
da je posameznikov glasbeni okus povezan z njegovo starostjo v obdobju, ko je doloena
glasba nastala in ugotavljata, da potrosniki razvijejo vsezivljenjsko povezanost in zvestobo
tisti glasbi, ki je bila popularna v ¢asu, ko so bili sami v pozni adolescenci in zgodnji
odrasli dobi (najpomembnejSe je obdobje okrog 24. leta). Podobno njune nadaljnje
raziskave (1994, 1996) kazejo, da so potro$niki naklonjeni filmskim igralcem in filmom, ki
so jih gledali v svoji mladosti in zakljucujeta, da se posameznikovi okusi razvijejo na
podlagi tega, kar dozivlja in izkuSa v Casu svoje mladosti (obcutljivo obdobje za
oblikovanje potrosnikovega okusa za filme postavljata okrog 14. leta). Pri tem poudarjata,
(1) da je pomembno, da je posameznik v obcutljivem obdobju izpostavljen dolo¢enim
estetskim produktom (npr. filmu, glasbu) in ima do njih vzpostavljena intenzivna pozitivna
obcutja, (2) na to obcutljivo obdobje pa lahko vpliva naklonjenost nostalgiji, kar pomenti,
da se pri nostalgiji bolj naklonjenih posameznikih »obcutljiva leta« pojavijo prej kot pri
posameznikih z manjSo naklonjenostjo nostalgiji (Holbrook in Schindler 1994). Pomen

potro$nikovih zgodnjih izkuSenj sta Schindler in Holbrook (1993, 552) preucevala tudi na

! Holbrook in Schindler v tem kontekstu uporabljata angleski izraz »age-related preference peak«, torej
obdobje, ki najpomembnejSe vpliva na oblikovanje potro$nikovega okusa in vpliva na njegove nadaljnje
preference. Ce je »age-related prefrence peak« npr. okrog 20. leta, pomeni, da se bo posameznik najbolj
spomnil prav dogodkov in izkuSenj iz tega obdobja.
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primeru modnega okusa (preferenc do mode) in prav tako ugotovila, da lahko zgodnje
izkuSnje razumemo kot primer »vpliva nostalgije na potrosnikov okus in preference v
nadaljnjih Zivljenjskih obdobjih« (obcutljivo obdobje za modni okus postavljata okrog 33.
leta).

Holbrook (1993) je istega leta izvedel raziskavo, v kateri je preuceval vpliv razli¢nih
dejavnikov na potrosnikove preference do filmov. Ugotovil je povezanost med spolom in
naklonjenostjo nostalgiji ter z raziskavo pokazal, da so zenske bolj naklonjene nostalgiji kot
moski. Med starostjo in naklonjenostjo nostalgiji pa je naSel le minimalno povezanost.
Starost in naklonjenost nostalgiji zato obravnava kot nostalgicna pojava, ki neodvisno eden
od drugega vplivata na potro$nikov okus in imata tako pomembno vlogo pri oblikovanju
potroSnikovih preferenc. Ugotavlja sicer, da starejSi posamezniki kazejo nekoliko vecjo
naklonjenost filmom starejSe produkcije, mlajsi pa so bolj nagnjeni k novejSim filmom,
vendar zakljuci, da starost in naklonjenost nostalgiji med sabo nista povezani. Z drugimi
besedami, naklonjenost nostalgiji ne raste nujno s starostjo. Indeks nostalgije (ang.
Nostalgia Index — Holbrook 1993; Holbrook in Schindler 1991, 1994)' je pokazal, da ne
glede na starost posamezniki, ki so bolj naklonjeni nostalgiji preferirajo neznejse, glasbene
in sentimentalne filme, nostalgiji manj naklonjeni pa kazejo ve¢je zanimanje za nasilnejse,
vojne in gangsterske filme (Holbrook 1993). Na podlagi tega lahko sklepamo, da so
»nostalgiji bolj naklonjeni potrosniki nagnjeni k emocionalnej$i potrosni izkusSnji«

(Holbrook in Schindler 1996, 29; prim. Majcan 2006, 6).

Holbrook je nadaljeval s preucevanjem nostalgije in skupaj s Schindlerjem (1996) izvedel
raziskavo o segmentaciji trga. Njuno delo je prineslo nove ugotovitve v primerjavi z
dotedanjimi raziskavami, ki so izpostavljale predvsem demografske, socialnoekonomske in
psihografske dejavnike. Avtorja sta ugotovila, da se trg lahko segmentira ne le na osnovi
starosti, ampak tudi na podlagi posameznikovih staliS¢ do preteklosti (ang. attitude toward
the past), kar enacita z naklonjenostjo nostalgiji (ang. nostalgia proneness). Obravnavata

jo kot posameznikovo osebnostno lastnost (znacilnost), ki vpliva na potroSnikove

' Indeks nostalgije je lestvica za merjenje naklonjenosti nostalgiji.
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preference. Odnos do preteklosti oziroma nagnjenost k nostalgiji poleg starosti in drugih
psihografskih dejavnikov (npr. nagnjenje k sentimentalnosti) vpliva na oblikovanje
kulturnega okusa. Avtorja ugotavljata, da se intenzivnost nostalgije pri potrosnikih
razlikuje. Ne le med razlicno starimi skupinami, tudi znotraj iste starostne skupine
posamezniki izrazajo razli¢na staliS¢a do preteklosti, z drugimi besedami »obstajajo
individualne razlike v naklonjenosti nostalgiji« (Holbrook in Schindler 1996, 29). Tudi tu
avtorja izpostavljata dva vidika nostalgije: pomen potrosnikovih zgodnjih izkusenj ter
naklonjenost nostalgiji, pri ¢emer indvidualne razlike znotraj druge spremenljivke vplivajo
na prvo. Ugotovila sta, da se »obcutljivo obdobje« (ang. sensitive periods) za oblikovanje
potro$nikovega okusa za filme pri nostalgiji bolj naklonjenih nahaja okrog 19. leta, medtem
ko je za nostalgiji manj naklonjene potrosnike najpomembnejSe obdobje okrog 28. leta

starosti.

Na podlagi predhodnih raziskav sta Schindler in Holbrook (2003) predpostavila, da
nostalgi¢ni vplivi niso omejeni zgolj na podro¢je zabave in umetnosti, in predstavila

integrativni model nostalgi¢nih preferenc na primeru avtomobilov (glej Sliko 5.1).

Slika 5.1: Model dejavnikov nostalgi¢nih preferenc
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Vir: Schindler in Holbrook (2003, 279).
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Poleg posameznikovih zgodnjih izkuSenj, spola in naklonjenosti nostalgiji sta izpostavila
tudi druge dejavnike, ki vplivajo na potroSnikove preference (v tem primeru do
avtomobilov, lansiranih med letoma 1915 in 1994). Strinjata se s predhodnimi raziskovalci,
ki poudarjajo preference potroSnika do objektov oziroma stilov, ki so bili prevladujoc¢i v
Casu njegove mladosti (v primeru preferenc do avtomobilov »obcutljivo obdobje«
postavljata v Cas okrog 26. leta starosti), pri tem pa poudarjata, da so potrosnikove zgodnje
izkusnje pomembne le, Ce jih spremljajo intenzivna pozitivna obcutja. Nadalje
poudarjata, da »mladostne pozitivne izkuSnje lahko nadomestijo tudi obcutja, ki se pojavijo
v posameznikovem kasnejSem zivljenjskem obdobju in te prav tako pomembno vplivajo na
potrosnikove preference« (Schindler in Holbrook 2003, 296). Uvedla sta novo
spremenljivko — obdobje intenzivne emocionalne potrosnje (ang. intense affective
consumption), ki je nujno za oblikovanje potrosnikovih nostalgi¢nih preferenc. Kadar
potrosnjo (potrosnikove izkuSnje) spremljajo intenzivna obcutja oziroma Custva, se lahko
razvijejo potroSnikovi vsezivljenjski okusi in preference. Kdaj in v kak$ni meri se to
obdobje intenzivne emocionalne potrosnje pojavi, pa je odvisno od posameznikove starosti,
spola ter vrste produkta, ki je vkljuCen v potroSnjo. Na primer naklonjenost do
avtomobilov bodo v povprecju pozitivno izrazali predvsem moski, naklonjenost do
kozmetike pa predvsem Zenske. Johnson in McColl-Kennedy (2001) ugotavljata, da se
preteklih Sportnih dozivljanj bolj spominjajo moski kot Zenske. Na intenzivno emocionalno
potrosnjo vplivajo tudi bioloski (raven energije, hormonov ipd.) in okeljski dejavniki
(proces ucenja, referencne skupine, druzina in prijatelji, kulturne norme ipd.). Oblikovanje
nostalgicnih preferenc je odvisno Se od enega, pogosto omenjenega dejavnika, tj.
naklonjenosti nostalgiji oziroma stalis¢a do preteklosti (ang. nostalgija proneness, attitude
toward the past). Ta t.i. »psihografska spremenljivka« (Schindler in Holbrook 2003, 278) je
povezana z razlikami v zgodnjih izkusnjah. S pomocjo lestvice merjenja nostalgije sta
Holbrook in Schindler (1994, 1996, 2003) ugotovila, da se pri nostalgiji bolj naklonjenih
potrosnikih (v primerjavi z manj naklonjenimi) »obcutljivo obdobje« pojavi prej. Torej
potrosniki, ki so bolj naklonjeni nostalgiji kazejo vecje preference do avtomobilov, ki so
bili popularni prej, v zgodnejSem obdobju (okrog njihovega 16. leta starosti), pri nostalgiji

manj naklonjenih potros$nikih pa se »obcutljivo obdobje« za oblikovanje preferenc pojavi
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kasneje (Sele okrog 68. leta) (Schindler in Holbrook 2003, 294). Pri potrosnikih, ki
preteklosti (nostalgiji) niso naklonjeni, se bodo emocionalne izkusnje pojavile kasneje v
njihovi mladosti ali pa bodo celo ignorirali svoja pretekle izkuSnje ter se pri oblikovanju
preferec osredotocali zgolj na trenutne dejavnike (Schindler in Holbrook 2003, 280).
Schindler in Holbrook naklonjenost nostalgiji torej obravnavata kot posameznikovo
»osebnostno lastnost« (Holbrook 1993, 246), »vidik zivljenjskega stila« ali »sploSno

potrosnikovo znacilnost« (prav tam).

Ce povzamemo, poleg vplivov spola, starosti, vrste objekta, bioloskih dejavnikov in okolja
avtorji poudarjajo Se dva pomembna nostalgi¢na vpliva na potrosnikove preference:

(1) »obcutljivo obdobje«, v katerem posameznik oblikuje svoj okus in preference do
doloGenega objekta. Ceprav veliko raziskav (Holbrook in Schindler 1989, 1991, 1993,
1994, 1996) kaze, da se to obdobje nahaja v ¢asu posameznikove mladosti in zgodnje
odrasle dobe, je pri tem bolj kot sam ¢as pomembno to, da posameznik v tem obdobju
dozivlja intenzivna pozitivna obcutja do doloCenega objekta. Schindler in Holbrook (2003)
govorita o t.i. obdobju intenzivne emocionalne potrosnje. Tako bodo glasba, moda in filmi,
ki so popularni v obdobju posameznikove moc¢ne ¢ustveno pozitivne potrosnje, vplivali na
njegove vsezivljenjske preference ter

(2) vpliv naklonjenosti nostalgiji, ki lahko »obcutljivo obdobje« prestavi nazaj, kar pomeni,
da nostalgiji bolj naklonjeni (v primerjavi z manj naklonjenimi) posamezniki »obcutljivo

obdobje« dozivljajo pre;.
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5.1 USPESNOST NOSTALGICNEGA OGLASEVANJA IN MARKETINGA

Raziskave kazejo, da obcutja, ki jih sprozi oglas, vplivajo na posameznikove kognitivne,
emocionalne in vedenjske odzive (Burke in Edell 1989; Holbrook in Batra 1987).
Naklonjenost oglasu je tista, ki napoveduje ucinkovitost oglaSevanja (Haley in Baldinger
1991). Burke in Edell (1989) sta na primer ugotovila, da imajo tako pozitivna kot negativna
obcutja neposreden ucinek na stalis¢a do oglasa. Podobno Stayman in Aaker (1988) v svoji
raziskavi zakljucujeta, da imajo obcutja, kot so naklonjenost, vznemirjenje ipd. pomemben
vpliv na sama stali§¢a. Tudi Edell in Burke (1987), Machleit in Wilson (1988) ter Ray in
Batra (1983) se strinjajo, da pozitivno obcutje ob oglasu prispeva k pozitivnemu odnosu do
oglasevane trzne znamke. Nadalje so avtorji potrdili vpliv obcutij ob oglasu tako na stalis¢a
do oglasa (Batra in Ray 1986; Machleit in Wilson 1988; Stayman in Aaker 1988) kot tudi
na stalis¢a do oglaSevane trzne znamke (Holbrook in O'Shaughnessy 1984; Edell in Burke
1987; Brown in Stayman 1992; Praxmarer in Gierl 2009).

Na podlagi tega lahko predpostavljamo, da bo nostalgija, ki jo obravnavajo kot pretezno
pozitivno obcutje (Holak in Havlena 1998; Holbrook in Schindler 1991), v oglasevanju
vplivala na posameznikova pozitivna obcutja in misli, kar se bo odrazilo v naklonjenosti

oglasu in oglasevani trzni znamki.

Zgodnje raziskave poudarjajo razliko med odzivi na nostaglicne oglase in splo$nimi
obcutji. Batra in Ray (1986) locita splosni (pozitivni) odziv na oglas in obcutja, povezana
z oglasom. Ugotovila sta, da obcutje ob oglasu vpliva na posameznikova stalis¢a do oglasa
in s tem tudi na staliS¢a do oglasevane trzne znamke. Na podlagi njunih trditev sta Baker in
Kennedy (1994) predpostavila, da med nostalgi¢nim obcutjem ob oglasu (ang. the feeling
of nostalgia) in splo$nim pozitivnim obcutjem ob oglasu, ki ga imenujeta tudi stalis¢e do
oglasa (ang. general positive affect for an ad; attitude toward the ad), obstaja pomembna
razlika. Nadalje trdita, da pozitivno obcutje (staliSe) ne more obstajati, ¢e posameznik
nima nostalgi¢nih obcutij. Ta so namre¢ pogoj za pozitivno staliS¢e do oglasa z
nostalgi¢nimi apeli. V istem obdobju so Neeb, Faier in Unger (1989) preucevali

komunikacijsko uc¢inkovitost nostalgi¢nih in nenostalgi¢nih radijskih oglasov. Ugotovili so,
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da oglasi z nostalgi¢nimi apeli vplivajo na vecji priklic in priljubljenost kot nenostalgi¢ni
oglasi.

Holak in Havlena (1998) trdita, da je nostalgi¢ni odziv (nostalgicno obcutje) posledica
asociacij na preteklost, ki v posamezniku ustvarjajo obCutek povezanosti z nostalgi¢nimi
objekti. Izpostavljata »grenko-sladko« naravo nostalgije, pri kateri se obcutek izgube in
zalosti, povezuje z veseljem, sreco, zadovoljstvom, prisrénostjo, ljubeznijo, naklonjenostjo
in vdanostjo. Na podlagi tega zakljuCujeta, da je nostalgija posebej ucinkovito sredstvo
zlasti za oglaSevanje izdelkov in sporo€il, s katerimi se apelira na pripadnost, privrzenost in

obcutek skupnosti (Holak in Havlena 1998, 225).

Pascal, Sprott in Muehling (2002) so pri raziskovanju posameznikovih odzivov na
nostalgicne tiskane oglase izpostavili povezanost med nostalgi¢nimi obcutji ob oglasu in
stalis¢i do oglasa, stalis¢i do oglasevane trzne znamke ter verjetnost nakupa (nakupne
namere). Rezultati njihove raziskave so pokazali, da oglasi, ki vzbujajo nostalgi¢na obcutja,
prispevajo k naklonjenim percepcijam oglasa in oglasevane trzne znamke. Izpostavljenost
nostalgi¢nim oglasnim apelom v potrosniku sprozi pozitivna obc¢utja do oglasa, ta obcutja
prispevajo k pozitivnim staliS¢em do oglasa in pozitivnim staliS¢em do oglasevane znamke

ter konc¢no tudi k vecji verjetnosti nakupa oglasevane znamke.

Vecina dotedanjih raziskav je nostalgijo obravnavala z emocionalnega vidika, Muehling in
Sprott (2004) pa sta izpostavila tudi kognitivno dimenzijo. Spoznanja njunih predhodnikov
o vplivu nostalgije sta zelela dopolniti s preucevanjem posameznikovega miselnega
procesa, torej procesa verbalizacije (Wright 1980) v Casu, ko je posameznik izpostavljen
oglasu. Preucevala sta misli posameznikov (kognitivni odziv), ki so bili izpostavljeni
nostalgi¢nim oglasom in ugotovila, da nostalgi¢ni apeli v oglasih vplivajo na vrsto misli, ki
jih ima posameznik ob oglasu, ta miselni proces pa vpliva na stalis¢a do oglasa in do
oglasevane trzne znamke. Z raziskavo sta na primeru fiktivnih oglasov za fotografski film
pokazala, da nostalgi¢ni oglasi (v primerjavi z nenostalgi¢nimi) sprozijo vecje Stevilo
nostalgi¢nih misli, pozitivnejSe misli, posledi¢no pa tudi bolj naklonjena stalis¢a do oglasa

in oglasevane znamke. Avtorja nostalgijo obravnavata kot u¢inkovit marketinski pristop, ki
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sprozi razli¢ne potro$ne odzive. Misli, ki jih vzbudi nostalgi¢ni oglas, niso nujno vedno
pozitivne. Natancnejsi rezultati raziskave so namre¢ pokazali, da nostalgicni apeli v oglasu
(v primerjavi z nenostalgi¢nimi oglasi) sprozijo vecje Stevilo pozitivnih in negativnih misli.
To povezujeta z idejo nostalgije kot grenko-sladke emocije (Havlena in Holak 1991; Hirsch
1992; Holak in Havlena 1992; Baker in Kennedy 1994), vendar pa ugotavljata, da
negativne nostalgicne misli (dolgoro¢no) nimajo »Skodljivih« ucinkov na stalis¢a do

oglasa.

Pri povezovanju emocionalnih in kognitivnih odzivov na nostalgi¢no oglasevanje se jima
pridruzi tudi Pascal (2003). Poudarja, da ima uporaba nostalgi¢nih apelov v oglasevanju
emocionalne (obcutja) in kognitivne vplive (misli) na potroSnika, pri ¢emer je pozoren na
razlike med osebno in zgodovinsko nostalgijo. Avtor je v raziskavi ugotovil, da nostalgicni
oglasi (v primerjavi z nenostalgi¢nimi) povzro€ijo pozitivnejSe misli in obc¢utja ob oglasu
ter pozitivnejSe percepcije oglaSevanega produkta. Pri tem je poudaril, (1) da je osebna
nostalgija pri vplivanju na potros$nikove percepcije oglasevanega produkta bolj uc¢inkovita
kot zgodovinska nostalgija'® ter (2) da je nostalgija najbolj u¢inkovita v primeru nizke
vpletenosti (pri visoki vpletenosti pomembnih vplivov nostalgije na potros$nikova stali§¢a ni
nasel).'* Poleg tega je Pascal opozoril, da morajo oglasevalci upostevati dejstvo, da lahko
uporaba nostalgi¢nih elementov (zlasti pri visoki vpletenosti) pomeni manjSo pozornost do
informacij o samem oglasevanem produktu. Rezultati namre¢ kazejo, da vkljucenost
nostalgicnih elementov v oglas preusmeri posameznikovo pozornost stran od oglasa
(sporocila) k nostalgi¢ni vsebini. Manj pozornosti je usmerjene na same argumente oziroma
informacije o oglasevanem produktu, ve¢ pozornosti pa so delezni nostalgi¢ni elementi, kar
pomeni, da si potroSniki bolj zapomnijo sam nostalgicni apel kot izdelek in njegove
lastnosti. Uporaba nostalgi¢nih elementov v oglaSevanju je torej ucinkovita predvsem pri

nizki vpletenosti in takrat, ko se nostalgicne teme primerno navezujejo na oglaSevani

5 Ker se nana$a na posameznikov osebni spomin in njegova lastna doZivetja, osebna nostalgija vpliva na
vec€jo povezanost posameznika z oglasevanim produktom, z njo je povezanih tudi ve¢ pozitivnih obcutij in
zato v ve¢ji meri vpliva na stalis¢a do trzne znamke kot zgodovinska nostalgija (Pascal 2003, 90-95).

'* Avtor predvideva, da je vegina potronikov ob prvem stiku z oglasom nizko vpletena (Pascal 2003, 90-95).
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produkt, ni pa uporaba nostalgije primerna takrat, ko je glavni cilj podjetja povecati
zavedanje o lastnostih produkta.

Z namenom oceniti komunikacijsko ucinkovitost nostalgicnih tehnik v oglasevanju je
Reisenwitz (2001), Se en pomemben avtor na tem podro¢ju, v svoji raziskavi ponazoril

model nostalgi¢nega oglaSevanja (glej Sliko 5.2).

Slika 5.2: Model nostalgi¢nega oglasevanja
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Vir: Povzeto po Reisenwitz (2001, 32).

Ko je potrosnik izpostavljen oglasu z nostalgi¢nimi apeli, se pojavijo nostalgi¢na obcutja.
Uporaba nostalgi¢nih tehnik v oglasevanju vpliva na vi§jo emocionalno raven, posledica
tega je visja raven komunikacijske ucinkovitosti, ki se odraza v vec¢jem zavedanju in
naklonjenih stalis¢ih do oglaSevane trzne znamke. Vse to ima kon¢no ucinek tudi na
nakupne namere in vedenje. Rezultati Reisenwitzove raziskave so potrdili, da uporaba
nostalgicnih apelov v oglasevanju hrane (v primerjavi z nenostalgi¢nim oglasevanjem)
povzro¢i vecje zavedanje in bolj naklonjena staliS¢a do oglaSevanih trznih znamk, kar
posledi¢no prispeva k vec¢ji komunikacijski u¢inkovitosti teh oglasov. Kot pomemben
dejavnik, ki vpliva na zavedanje in staliS¢a do znamke, avtor izpostavlja tudi
posameznikovo naklonjenost nostalgiji, ki deluje neodvisno od njegove starosti ali spola.
Reisenwitz podobno kot Havlena in Holak (1998) poudarja, da obstajajo tudi podrocja in
kategorije izdelkov, kjer uporaba nostalgicnega oglasevanja ni u€inkovita. Ugotavlja, da
nostalgicno oglasevanje produktov, ki jim potrosniki niso naklonjeni, ne povzroci visjega
zavedanja trzne znamke in zato tudi ne pozitivnih staliS¢ do nje. Pozitiven odnos do
oglasevanih produktov je po njegovem mnenju pogoj za uspesSnost nostalgiCnega

oglasevanja.
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Po treh letih od svoje Studije se je Reisenwitz pridruzil skupini raziskovalcev, ki so
preucevali povezanost med naklonjenostjo nostalgiji, intenzivnostjo nostalgi¢nih obcutij
(ang. nostalgia intensity),” starostjo in spolom (Reisenwitz, Iyer in Cutler 2004).
Ugotovili so, da naklonjenost nostalgiji pozitivno vpliva na nostalgi¢na obcutja do oglasa in
s tem tudi do oglaSevane trzne znamke. Posamezniki, ki so bolj naklonjeni nostalgiji,
kazejo mocnejSa obcutja do nostalgicnih oglasov in prav tako tudi do oglasevanih trznih
znamk. Na podlagi rezultatov so omenjeni avtorji odkrili tudi pozitivno povezanost med
starostjo in naklonjenostjo nostalgiji. Le-ta se s starostjo povecuje, saj pri starejSih vecja
verjetnost za nostalgicna obcutja. Poleg tega so dokazali tudi povezanost med spolom in
naklonjenostjo nostalgiji in potrdili, da so nostalgiji bolj naklonjene Zenske kot moski.
Podobno kot Pascal (2003) se tudi Reisenwitz, Iyer in Cutler (2004, 57) strinjajo, da se
nostalgija najpogosteje uporablja pri oglasevanju produktov z nizko vpletenostjo. V tem
primeru se namre¢ potroSniki osredotocajo na prvine oglasa, ki ne temeljijo neposredno na
sporocilu (ang. non-message elements), ampak bolj na glasbo, simbole, slogane in tudi
nostalgi¢ne elemente.

Vecina raziskav na podroc¢ju nostalgi¢nega oglasevanja se osredotoca na tiskane oglase in
znotraj njih zlasti na besedne prvine. Chou in Lien (2007) pa sta se ukvarjala z uporabo
nostalgije v glasbi in preucevala njen ucinek na gledalc¢eve misli, obcutja in vedenje. Na
podlagi rezultatov sta ugotovila, da v primerjavi z novejSo glasbo stare pesmi pri gledalcih
vzbudijo pozitivnejSe misli in obcutja, boljSe razpolozenje, bolj naklonjena stalis¢a do

oglasa in oglasevane trzne znamke ter vecjo verjetnost nakupa.

Sierra in McQuitty (2007) sta istega leta izvedla raziskavo, v kateri sta preucevala, kako
posameznikova identifikacija z dolocenim obdobjem (ki temelji na skupinski pripadnosti)

vpliva na njegove nakupne namere. Pri preucevanju vplivov na nakup nostalgi¢nih

' Avtorji uporabljajo angleski izraz nostalgia intensity, ki ga razumejo kot »intenzivnost obéutij, povezanih s
hrepenenjem po idealizirani razli¢ici preteklosti« (Stern 1992, Reisenwitz in drugi 2004). V nalogi ga
prevajamo kot nostalgicna obcutja. Izhajajo namre¢ iz raziskave Holbrooka in Schindlerja (1991), ki
uporabljata omenjeni izraz. Tudi lestvica, uporabljena za merjenje »nostalgia intensity«, je namre¢ taka, kot
so jo Holbrook in Schindler (1991), Baker in Kennedy (1994) ter Reisenwitz (2001) uporabljali za merjenje
nostalgi¢nih obcutij.
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produktov sta se osredoto¢ila na teorijo socialne identitete (ang. Social Identity Theory)'®
in ugotavljata, da »socialna identiteta lahko vpliva na nakupno vedenje« (Sierra in
McQuitty 2007, 100). Rezultati raziskave (prav tam) so potrdili, da na verjetnost
potrosnikovega nakupa doloCenega nostalgi¢nega produkta socasno vplivajo tako
kognitivni (kognitivna stalis¢a do preteklosti) kot emocionalni dejavniki (hrepenenje po
preteklosti). Na posameznikovo nakupno vedenje poleg kognitivnih in emocionalnih
dejavnikov vpliva tudi pripadnost doloCeni skupini. Z uporabo komunikacije, ki pozitivno
vpliva na potrosSnikova staliS¢a in obcCutja do preteklih Casov, lahko tako marketinski
strokovnjaki povecajo nakupne namere do nostalgi¢nih produktov. Tak primer je bil Beetle,
avtomobil, ki ga je podjetje Volkswagen ponovno lansiralo na trg. Potrosniki so se lahko na
podlagi izkuSenj iz preteklosti identificirali z retroavtomobilom (ob pogledu nanj so se na
primer spomnili na mladost in prijatelje, s katerimi so se v njem vozili naokrog). Novi

Beetle jim je tako dal moznost ponovne ozivitve »starih dobrih ¢asov«.

Marchegiani in Phau (2005) sta naredila korak naprej v raziskovanju nostalgi¢nega
oglaSevanja in ze pri metodologiji razlikovala med osebno in zgodovinsko nostalgijo
(vecina dotedanjih raziskav se osredotoCa zgolj na posameznikove osebne spomine).
Izhajala sta iz raziskav Muehlinga in Sprotta (2002, 2004) o rabi nostalgi¢nih elementov v
oglasevanju, pri cemer sta se osredotocCila predvsem na rabo nostalgicne glasbe v oglasih.
Dokazala sta, da osebna nostalgija v primerjavi z zgodovinsko sprozi (1) vecje Stevilo
nostalgicnih misli, (2) vecje Stevilo vseh misli ob oglasu, (3) bolj pozitivne misli,
(4) manjSe Stevilo z oglasevanim produktom povezanih misli, posledi¢no pa tudi (5) bolj

naklonjena stalisca do oglasa ter (6) bolj naklonjena stalis¢a do oglaSevane trzne znamke.

' Teorija socialne identitete (Tajfel in Turner 1986) predpostavlja, da ljudje teZijo k oblikovanju pozitivne
samopodobe, to pa jim omogoCa uravnove$anje osebne in socialne identitete. Kolikor bolj pozitivno
ocenjujemo svojo referen¢no skupino, toliko bolj pozitivno bomo lahko ocenjevali samega sebe (Musek
2005). Ta teorija predpostavlja, da odzivi na preteklost (tako kognitivni kot emocionalni) temeljijo na
skupinski pripadnosti v preteklosti in vplivajo na potrosnikovo vedenje (tudi na nakup nostalgi¢nih
produktov). Ljudje cutijo Zeljo in nagnjenost k »oblikovanju pozitivne identitete, ta pa izhaja iz njihovega
poistovetenja z razlicnimi skupinami, kot so druzina, prijatelji, skupnost ali narod (Vida in Maher Pirc 2006,
50).
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V svoji naslednji raziskavi sta se Marchegiani in Phau (2008a) podrobneje posvetila
zgodovinski nostalgiji in njeni uporabi v oglaSevanju ter preucevala njene vplive na
kognitivne, emocionalne (staliS¢a) in vedenjske (nakupne namere in nakupno vedenje)
odzive potroSnikov. IntenzivnejSa kot je zgodovinska nostalgija v oglasevanju, vecje je
Stevilo vseh pozitivnih misli in Stevilo nostalgi¢nih mislih, pozitivnejSa so staliS¢a do
oglasa in do oglaSevane trzne znamke ter posledicno vecja verjetnost nakupa oglaSevane
znamke. Rezultati so pokazali, da ima zgodovinska nostalgija vpliv na vsa tri podroc¢ja
posameznikovih odzivov, vendar, opozarjata avtorja (2008a, 9), mora pri tem obstajati
dovolj visoka raven (zgodovinsko)nostalgi¢nih obcutij (ang. historical nostalgia intensity).
Podobno sta tudi v raziskavi o vplivu osebne nostalgije (Marchegiani in Phau 2008b)
ugotovila, da je visoka raven nostalgicnih obcutij pogoj za kognitivne, emocionalne in
vedenjske vplive nostalgicnih apelov. Nostalgija torej vpliva na potrosnikove misli, obcutja

in vedenje Sele, ko bodo prisotna intenzivna nostalgi¢na obcutja.

5.2 NEGATIVNI VIDIKI UPORABE NOSTALGIJE V MARKETINGU IN
OGLASEVANJU

Ceprav je nostalgija v veéini obravnavanih raziskav predstavljena kot ugodno ob&utje, ki
pozitivno vpliva na potroSnika, je treba upoStevati tudi njeno »grenko-sladko« naravo, na
katero opozarjajo nekateri avtorji (Turner 1987; Holak in Havlena 1998; Cutcher 2005;
Kessous in Roux 2008). V raziskavi o nostalgi¢nih obcutjih sta Holak in Havlena (1998)
pokazala, da je zaradi kompleksne kombinacije pozitivnih in negativnih obcutij odzive
potrosnikov na nostalgicne apele tezko predvideti. Zaradi svoje nepredvidljivosti lahko
nostalgija povzro¢i tudi nezelene ucinke. Prijetni spomini na preteklost se prepletajo z
zavedanjem, da preteklosti ne moremo vec dobiti nazaj (obcutek izgube). Turner (1987) pri
preucevanju nostalgije poudarja Stiri vidike obcutka izgube: (1) izguba Casa in prostora,
(2) izguba osebne integritete, moralne gotovosti, svobode in avtonomije, (3) izguba pristnih
medcloveskih odnosov in druzbenih vrednot ter (4) izguba avtentinosti, iskrenosti in
Sustvene spontanosti. Ceprav prevladujoda pozitivna obutja veselja, hvaleZenosti,

vznesenosti in navdusenja vplivajo na pozitivna stalis¢a do oglasnega sporocila in izdelka,
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pa lahko na drugi strani obcutek izgube spodbudi nenaklonjena stalis¢a. Holak in Havlena
(1998, 223) navajata razlicne nacine nacine, kako lahko obcutek izgube zmanjSamo
oziroma omejimo. (1) Vec¢je moznosti za omejevanje oziroma zmanjsevanje obcutka izgube
so v primeru, ko nakup ali konzumacija izdelka omogoca, da posameznik podozivi oziroma
»obnovi ve€ino originalnih, aventi¢nih obcutij« (Holak in Havlena 1998, 223). (2) Obcutek
izgube je manjsi, ¢e je posameznikov spomin na »originalno izkuSnjo« prijeten. Izdelki in
sporocila, ki se nanasajo na ugodne, pozitivne spomine, torej ustvarjajo pozitivne asociacije
in obratno. (3) Obcutek izgube je lahko manjsi tudi v primeru, da se originalna izkusnja ne
nanasa neposredno na posameznika. Tu gre pogosto za »splosno hrepenenje po idealnem

zivljenju, prostoru ali Casu, ki ne izzove nujno osebnih (bolecih) spominov« (prav tam).

Pri negativnem vidiku nostalgije obstaja tudi tveganje, da se posameznik spominja
negativnih izkuSenj in asociacij. Avtorji temu nasproti postavljajo pomembno znacilnost
nostalgije in spomina, tj. selektivnost (Belk 1990) oziroma filtriranje negativnih informacij
(Holak in Havlena 1992, 1998; Stern 1992). Zaradi selektivhega spomina oziroma
selektivne ohranitve se posameznik spominja le nekaterih informacij, pogosto tistih, ki so v
njem vzbudili ugoden vtis, slabe pa potlaci (Kotler 1996; Ule in Kline 1996; Evans, Jamal
in Foxall 2006). »Preteklosti se ve¢inoma spominjamo pozitivnejSe, kot je v resnici bila«

(Davis 1979).

Tudi z eticnega vidika ima nostalgi¢no oglasevanje nekaj pomanjkljivosti. Sternova (1992)
opozarja, da lahko nostalgija podpira nazadnjaske ali uporniske vrednote. Zgodovinska
nostalgija vkljuCuje idealiziranje nekega preteklega obdobja, pri ¢emer se prikriva
negativne stvari, ki so se takrat dogajale. Pri osebni nostalgiji pa se posamezniki umikajo v
varno zavetje otroStva in izogibajo tveganju, pomembnemu za odraS¢anje v zrelo osebo.
Poleg tega Sternova poudarja, da lahko nostalgija druzbeno nezaZelene produkte (npr.
tobacni izdelki, alkohol) predstavlja kot druzbeno zazelene, produktom dodaja pozitivne

simboli¢ne pomene, negativne lastnosti pa prikrije.
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Uporabo nostalgi¢nih apelov v marketingu in oglaSevanju lahko povezujemo tudi s
cenovno ugodnostjo, kar pomeni, da se mnoga podjetja obrafajo na primer k
retromarketingu, ker se s finan¢nega vidika izpla¢a. Ponovno lansiranje stare trzne znamke
je gotovo cenejsi in manj tvegan ukrep kot lansiranje nove znamke, kjer je treba zaceti
novem temelju. Nekateri kritiki na uporabo nostalgije v marketingu in oglaSevanju gledajo
kot na nezmoznost oziroma nesposobnost delovanja v sodobnih pogojih poslovanja (Brown
1999) in trdijo, da trzniki nostalgijo uporabljajo predvsem v ¢asu neuspeha ali krize v
podjetju. Razumejo ga kot ustvarjalno krizo ali »lenobo« marketinskih strokovnjakov, ki v
marketingu »¢rpajo neizkoriS¢ene potenciale motivov iz preteklosti« (Majcan 2006, 63).
Ocitajo mu pomanjkanje kreativnosti in zgolj »kopiranje originalov«. Brown (1999)
nasprotno meni, da podjetja, predvsem tista z dolgo tradicijo, sicer preizkuSajo nove
strategije, vendar se v kriznih Casih raje vracajo k tem, ki so preverjena. Tega, pravi avtor,
ne smemo razumeti kot obup na podro¢ju marketinga, temve¢ kot »samozavestno

izvrSevanje dolgoletnih izkuSenj« (Brown 2003, 20; prim. Majcan 2006, 64).

V nadi nalogi predpostavljamo, da je nostalgija ucinkovita in prepricljiva marketinSka
oziroma oglasevalska taktika, vendar se strinjamo z Marconijem (v Reisenwitz 2001, 6), ki
poudarja, da kljub temu da nostalgi¢no sporocilo pritegne potrosnikovo pozornost in ga
zabava, ni nujno vedno komunikacijsko ucinkovito. Osnovna pogoja za uspeh
nostalgicnega oglasevanja sta pozitiven odnos do oglasevanih produktov (Reisenwitz 2001)
in intenzivna nostalgi¢na obcutja ob oglasu (Baker in Kennedy 1994), mnogi pa
izpostavljajo tudi naklonjenost nostalgiji (Holbrook 1993; Holbrook in Schindler 1994,
1996, 2003; Reisenwitz 2001, Reisenwitz in drugi 2004). Kljub vsemu vkljucevanje
nostalgi¢nih elementov ni uspe$no v vsaki situaciji, niti za vsak produkt ali marketinski

segment.

Avtorji so sprva trdili, da so nostalgiji naklonjeni predvsem starejsi ljudje, Zenske in
homoseksualci (Davis 1979; Havlena in Holak 1991; Stern 1992; Holbrook 1993;
Reisenwitz in drugi 2004). Najprimernejsa kategorija produktov za nostalgi¢no oglasevanje

naj bi bili hrana in pijaca (Muehling in Sprott 2004, 27) ter produkti, s katerimi se apelira
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na pripadnost, privrZzenost in obcutek skupnosti (Holak in Havlena 1998, 225),
najucinkovitejSa pa naj bi bila nostalgicni marketing in oglaSevanje v podjetjih z daljSo
tradicijo poslovanja ter pri mo¢nih globalnih in uveljavljenih trznih znamkah, ki si lahko

privoscijo tveganje (Brown 1999; McCole 2004).

Novejse raziskave so pokazale, da na naklonjenost in nostalgi¢ne preference poleg spola in
starosti vplivajo tudi vrsta produkta, bioloski dejavniki, vplivi okolja ter intenzivni
pozitivni emocionalni procesi (Holbrook in Schinlder 1996). Ce so starejsi naklonjeni
nostalgiji predvsem zaradi zelje po navideznem vracanju v svojo mladost, pa sprejemanje
nostalgije pri mlajSi populaciji lahko razumemo »kot znak prefinjenega okusa in
poznavanja moderne zgodovine« (Majcan 2006, 62). Medtem ko raziskovalci v preteklosti
poudarjajo, da je nostalgicno oglasevanje usmerjeno predvsem na generaciji »baby
boomerjev« in starejSih potro$nikov (Havlena in Holak 1991; Holbrook 1993; Holbrook in
Schindler 1996; Holak in Havlena 1998; Naughton in Vlasic 1998; Brown 1999), se
nasprotno danasnji avtorji strinjajo, da so nostalgi¢na obcutja prisotna pri vsaki generaciji
(Barrier 1989; Brown in drugi 2003; Kessler 2008; Browne 2009; Wasters 2009).

Poleg tega nostalgi¢no oglasevanje ni u¢inkovito zgolj pri starejSih, ze uveljavljenih trznih
znamkah, ampak tudi pri mlajsih. Kljub temu da nekateri avtorji (Brown 1999; McCole
2004, 535) poudarjajo, da je strategija uporabe nostalgicnih apelov in retromarketinga
uporabna predvsem za ze uveljanjena podjetja z dolgo tradicijo poslovanja (npr. Coca Cola,
Volkswagen, Chrysler, Cocta), ki jo uporabljajo za vzpostavljanje dolgotrajne zaupljivosti,
pa sodobni primeri kazejo, da to strategije uporabljajo tudi mlajSa podjetja, ki Zelijo z
uporabo nostalgi¢nih elementov vzbuditi asociacije tradicije, kredibilnosti in zaupanja
(Majcan 2006, 47-48).

Medtem ko se avtorji starejSih raziskav osredotoCajo le na pozitivni vpliv na
posameznikovo pozornost do nostalgicnih elementov, pa sodobni raziskovalci opozarjajo,
da lahko uporaba nostalgije v oglasevanju na drugi strani pomeni zmanj$ano pozornost do
oglasevanega izdelka. Potrosniki so lahko bolj pozorni in si bolj zapomnijo nostalgic¢ni apel
kot sam izdelek in njegove lastnosti (Pascal 2003). Na podlagi tega lahko predpostavimo,

da je nostalgicno oglasevanje ucinkovito takrat, ko se nostalgine teme primerno
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navezujejo na oglasevani produkt (produkti z nizko vpletenostjo), izogibati pa se mu je
bolje takrat, ko Zelimo z oglasom povecati zavedanje o produktu in njegovih lastnostih
(Pascal 2003; Reisenwitz, lyer in Cutler 2004).

Na podlagi teoreti¢nih in empiri¢nih izsledkov tujih avtorjev, predstavljenih v prvem delu
naloge, predlagamo novo definicijo nostalgije na podro&ju oglasevanja. Ce v teoretinem
delu predstavljene definicije dopolnimo in na podlagi ugotovitev tujih avtorjev razSirimo
ter postavimo v kontekst nostalgi¢nega oglasevanja, ugotovimo, da nostalgija ni samo
preferenca do objektov iz preteklosti (Holbrook in Schindler 1996), tudi ni zgolj obcutje ali
razpolozenje, ki pripelje do preferenc do objektov (Holak in Havlena 1998), ampak gre za
potroSnikovo (kompleksno) reakcijo oziroma odziv na objekte, povezane s
preteklostjo (oddaljenim prostorom ali casom, s katerim posameznik ni (ve¢) neposredno
povezan). Ta reakcija je lahko pozitivna ali negativna in deluje na treh ravneh:
emocionalni, kognitivni in vedenjski. PosploSeno bi lahko zakljucili, da nostalgi¢ni apeli
v oglasih pozitivno vplivajo na potroSnikova obcutja in misli, kar pozitivno vpliva na
njegova stalis¢a do oglasa in posledi¢no prispeva k vecji verjetnosti nakupa oglasevanega
izdelka. Ko pride posameznik v stik z nekim nostalgi¢nim objektom (v oglasu), lahko to v
njem vzbudi npr. asociacije (kognitivna dimenzija) in/ali obcutje, kot so veselje, neznost,
naklonjenost, Zalost (emocionalna dimenzija), kar posledi¢no vpliva tudi na njegovo
vedenje, npr. nakupne namene (vedenjska dimenzija). V nadaljevanju predstavljamo

raziskavo, v kateri se osredoto¢amo na emocionalni vidik nostalgi¢nega oglaSevanja.
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6 DEJAVNIKI, KI VPLIVAJO NA POTROSNIKOVA
STALISCA DO OGLASA Z NOSTALGICNIMI APELI

6.1 NAMEN RAZISKAVE IN RAZISKOVALNI PROBLEM

Namen raziskave, ki predstavlja osrednji del diplomskega dela, je na slovenskem primeru
empiri¢no preuciti dejavnike, ki vplivajo na potroSnikova stalis¢a do nostalgicnih oglasov
(osredoto¢amo se na emocionalne odzive) ter ugotoviti povezanost med njimi. Raziskovalni
problem, ki ga poskusamo v nalogi resiti je, kakSen pomen (vpliv) imajo nostalgicna
obcutja in naklonjenost nostalgiji pri oblikovanju stalis¢ do nostalgicnega oglasa ter kako

na te spremenljivke vplivata spo!/ in starost posameznika.

6.2 RAZISKOVALNI MODEL IN HIPOTEZE

V nalogi Zelimo preuciti povezanost med stalis¢i do nostalgi¢nega oglasa in neodvisnimi
spremenljivkami (naklonjenost nostalgiji, nostalgi¢na obcutja, spol in starost). Zanima nas,
ali in na kakSen nacin posameznikova naklonjenost nostalgiji vpliva na njegova nostalgi¢na
obcutja ob oglasu ter ali in kako ta vplivajo na staliS¢a do oglasa z nostalgi¢nimi apeli. Ob

tem nas zanimajo tudi vplivi starosti in spola.

Holak in Havlena (1992), Holbrook (1993) ter Schindler in Holbrook (1994, 1996, 2003) so
ugotovili povezanost med naklonjenostjo nostalgiji in potroSnikovimi preferencami.
Reisenwitz (2001) pa je v svoji raziskavi odkril, da obstajajo v potrosnikovih obcutjih
(emocijah) do oglasa statisticno pomembne razlike glede na naklonjenost nostalgiji.

Nostalgi¢na obcutja so po Stevilnih definicijah emocionalna obcutja (Reisenwitz 1979),
poleg tega nostalgijo povezujemo s pretezno pozitivnimi ¢ustvi (Davis 1979; Belk 1990;
Unger in drugi 1991; Holbrook in Schindler 1991, 1996; Stern 1992; Holbrook 1993;
Holak in Havlena 1998). Na podlagi tega lahko predpostavljamo povezanost med
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posameznikovo naklonjenostjo nostalgiji in njegovimi nostalgi¢nimi obcutji. Reisenwitz,
Iyer in Cutler (2004) to so empiricno dokazali v svoji raziskavi, pri kateri so ugotavili, da
naklonjenost nostalgiji vpliva na intenzivnost posameznikovih nostalgi¢nih obcutij ob
oglasu (ang. nostalgia intensity toward the ad). Zato predpostavljamo:

Hla: Med naklonjenostjo nostalgiji in nostalgicnimi obcutji obstaja pozitivna
povezanost.

H1b: Posamezniki, ki so bolj naklonjeni nostalgiji izraZzajo intenzivnej$a nostalgi¢na

obcutja kot nostalgiji manj naklonjeni posamezniki.

Raziskavalci ugotavljajo, da obcutja, ki jih sprozi oglas, vplivajo na posameznikova stali§¢a
(Burke in Edell 1989; Holbrook in Batra 1987). Burke in Edell (1989) sta ugotovila, da
imajo tako pozitivna kot negativna obcutja neposreden ucinek na staliS¢a do oglasa.
Podobno sta Stayman in Aaker (1988) v svoji raziskavi odkrila pomemben ucinek obcutij
na staliS¢a. Da obcutja ob oglasu vplivajo na posameznikova stalisc¢a do oglasa se strinjajo
tudi Barta in Ray (1986), Edell in Burke (1987), Machleit in Wilson (1988), Stayman in
Aaker (1988) ter Ray in Batra (1983, 1986), kar so v svojih raziskavah tudi empiri¢no
dokazali.

Ce tudi tu izhajamo iz predpostavke, da je nostalgija po svoji definiciji predvsem
emocionalna, lahko sklepamo, da bo nostalgija v oglaSevanju, ki smo jo opredelili kot
pretezno pozitivno obcutje, vplivala na posameznikova nostalgicna obcutja, kar se bo
izrazilo v pozitivnih stalis¢ih do oglasa. Vpliv potrosnikovih nostalgi¢nih obcutij na
njegova staliS¢a do oglasa so preucevali Stevilni avtorji. Povezanost med tema dvema
spremenljivkama sta dokazala Muehling in Sprott v svojih Studijah o vplivu nostalgi¢nih
ucinkov v oglasevanju (2002, 2004). Podobno sta tudi Baker in Kennedy (1994) ugotovila,
da med potrosnikovimi nostalgi¢nimi obcutji in njegovimi stalis¢i do oglasa obstaja
povezanost.

Pozitiven vpliv nostalgi¢nih obc¢utij na potrosnika so v svojih Studijah empiri¢no dokazali
tudi Pascal, Sprott in Muehling (2002, 2004), Pascal (2003), Reisenwitz (2001),
Reisenwitz, Iyer in Cutler (2004), Sierra in McQuitty (2007), Chou in Lien (2007).
Marchegiani in Phau (2005, 2008a, 2008b) se strinjata, da nostalgic¢ni elementi v oglasu
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vplivajo na bolj naklonjena stalis¢a do oglasa. Na podlagi rezultatov omenjenih raziskav
predpostavljamo:

H2a: Med nostalgi¢nimi ob¢utji in staliS§¢i do nostalgi¢nega oglasa obstaja pozitivna
povezanost.

H2b: Posamezniki, ki izraZajo intenzivnejSa nostalgi¢na obcutja, imajo pozitivnejSa
staliS¢a do oglasa z nostalgicnimi apeli kot potro$niki z manj intenzivnimi
nostalgi¢nimi obcutji.

Mnogi ameriski avtorji trdijo, da vecina nostalgi¢nih produktov, oglasov, objektov,
programov, oddaj itd. apelira na generaciji »baby boomerjev« in starejsSih, zrelih
potrosnikov (Havlena in Holak 1991; Stern 1992; Holbrook 1993; Holbrook in Schindler
1996; Holak in Havlena 1998; Naughton in Vlasic 1998; Brown 1999). Izhajajo¢ iz te
predpostavke Reisenwitz, Iyer in Culter (2004) v svoji raziskavi o nostalgicnem
oglasevanju ugotavljajo statisticno znacilne povezanosti med starostjo in individualno
naklonjenostjo nostalgiji.'” Na podlagi ugotovitev omenjenih avtorjev predpostavljamo:

H3: Starejsi kot so posamezniki, bolj so naklonjeni nostalgiji.

Sternova (1992) je ugotavila, da med spoloma obstajajo razlike v intenzivnosti odzivov na
nostalgi¢ne stimulanse. Podobno Baker in Kennedy (1994) trdita, da obstajajo razlike v
stimulansih, ki vzbudijo nostalgi¢na obcutja pri enem oziroma drugem spolu. Mnogi tudi
dokazujejo, da so Zenske bolj nagnjene k nostalgiji kot moski (Davis 1979; Havlena in
Holak 1991; Holbrook 1993), cemur se pridruzujejo tudi Reisenwitz, Iyer in Culter (2004),
ki med spolom in naklonjenostjo nostalgiji ugotavljajo statisti¢no znaéilne razlike. Ce poleg
tega upostevamo tudi raziskave, ki poudarjajo, da so Zenske bolj nagnjene k izrazanju
custev kot moski (prim. Csikszentmihalyi in Rochberg-Halton 1981; LaFrance in Banaji
1992; Mirowsky in Ross 1995; Morris in Feldman 1996; Wells, Burnett in Moriarty 2003),
predpostavljamo:

H4: Zenske so bolj naklonjene nostalgiji kot mo3ki.

Na podlagi navedenih hipotez predstavljamo raziskovalni model (Slika 6.1).

"7 Logijo med individualno in druzbeno naklonjenostjo nostalgiji. Med starostjo in individualno
naklonjenostjo nostalgiji so ugotovili mo¢no povezanost, medtem ko pri druzbeni naklonjenosti niso nasli
statistino znacilnih razlik glede starosti.
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Slika 6.1: Raziskovalni model povezanosti spremenljik
ra ™y

naklonjenaost
nostalgii

starost

nostalgicna
obéuja

stalisda do
nostalgicnega
oglasa

6.3 METODOLOGIJA
6.3.1 Opredelitev in operacionalizacija spremenljivk

6.3.1.1  Naklonjenost nostalgiji

Holbrook in Schindler (1990, 1993, 1996, 2003) sta v svojih raziskavah odkrila, da so
nekateri posamezniki bolj naklonjeni nostalgiji kot drugi. Ta pojav sta poimenovala
naklonjenost nostalgiji (ang. nostalgia proneness) in ga definirala kot »posameznikovo
znacajsko lastnost«, »vidik Zivljenjskega stila« ali »sploS$no osebnostno lastnost« (Holbrook
1993; Pascal 2003, 57). Ugotovila sta, da med posamezniki obstajajo razlike glede staliS¢
do preteklosti (ang. attitude toward the past) oziroma verjetnosti, da postanejo nostalgicni.
Leta 1990" (v Holbrook in Schindler 1991) sta razvila lestvico naklonjenosti nostalgiji
(ang. Nostalgia Index),"” sestavljeno iz dvajsetih trditev (glej Prilogo B). Ttri leta kasneje je
Holbrook v raziskavi (1993, 249) ugotovil, da je za merjenje naklonjenosti nostalgiji med
temi najustreznejSih osem trditev (glej Prilogo B), ki jih je zdruzil v novo lestvico (ang.

Nostalgia Scale). Ta je postala pomembno merilo naklonjenosti nostalgiji, ki so jo uporabili

'8 Holbrook, Morris B. in Robert M. Schindler. 1990. Some Propositions on the Role of Nostalgia in Shaping
the Development of Consumer Tastes: An Audiovisual Preview of a Project on the Relation of Liking for the
Appearances of Actors and Actresses to Individual Differences in Longing for the Dear Departed Past.
Prispevek na konferenci Conference of the Association for Consumer Research, New York, 4.—7. oktober.

!9 Izraza ne prevajamo dobesedno, saj bi v tem primeru lahko prislo do terminoloske zmede. Holbrookova
lestvica, ki meri naklonjenost nostalgiji imenujemo »lestvica naklonjenosti nostalgije« (ang. Nostalgia Scale —
Holbrook in Schindler 1991), lestvico Bakerja in Kennedyja, ki meri nostalgi¢na obcutja pa »lestvica
nostalgi¢nih obcutij« (ang. Nostalgia Items — Baker in Kennedy 1994).
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tudi avtorji v kasnejSih raziskavah (Schindler in Holbrook 1993, 2003; Holbrook in
Schindler 1994, 1996; Reisenwitz 2001; Pascal 2003; Reisenwitz in drugi 2004). Pri
preucevanju potrosnikovih preferenc sta Schindler in Holbrook (2003) sicer predlagala tri
lestvice za merjenje naklonjenosti nostalgiji — Holbrookovo (ang. Nostalgia Index),
McKechniejevo (ang. Antiquarianism Scale) in Taylor-Konradovo lestvico (ang.
Experience Scale), vendar na podlagi rezultatov =zakljucila, da je najprimernejSa
Holbrookova lestvica, ki se je izkazala tudi za najzanesljivejSo (Holbrook, a = 0,81; Taylor-

Korad, a = 0,71; McKechnie, a. = 0,61).

V drugih raziskavah se je omenjena lestvica prav tako izkazala za zanesljivo,” zato jo

bomo prevzeli tudi v naSi raziskavi. Spremenljivko operacionaliziramo z osmimi

indikatorji, ki so merjeni z Likertovo lestvico od 1 do 5, kjer 1 pomeni, da se anketiranec s

trditvijo sploh ne strinja, 5 pa, da se s trditvijo popolnoma strinja.

(1) Danes ne delajo veé tako dobrih in kvalitetnih izdelkov kot neko&. (DOBRI IZDELKI)*!

(2) V starih dobrih ¢asih so bili izdelki kvalitetnej$i. (KVALITETNEJSI IZDELKI)

(3) Izdelki postajajo vse manj vredni, vse bolj ceneni in slabse kakovosti. (CENENOST
IZDELKOV)

(4) Tehnoloske spremembe zagotavljajo boljso prihodnost. (TEHNOLOSKE SPREMEMBE) (R)
2

(5) Druzbena blaginja se stalno izboljSuje. (DRUZBENA BLAGINJA) (R)

(6) Danes lahko govorimo o slabsanju kvalitete zivljenja. (KVALITETA ZIVLJENJA)

(7) Zaradi povecanega BDP-ja (bruto druzbeni proizvod) so ljudje postali srecnejsi.
(POVECAN BDP) (R)

(8) Sodobno gospodarstvo omogoc¢a boljsi jutri in prinasa lepSo prihodnost. (SODOBNO
GOSPODARSTY0) (R)

20 Holbrook in Schindler 1990: a = 0.80; Holbrook (1993): a = 0,78; Tucker-Lewisovov koeficient: 0,96;
Reisenwitz in drugi (2004): 0,81 (druzbena naklonjenost nostalgiji), oziroma 0,78 (individualna naklonjenost
nostalgiji).

*1'V oklepaju navajamo oznake indikatorjev, kot so uporabljene v operacionaliziranem modelu (glej Slika 6.2)
22 7 (R) oznatujemo trditve, ki merijo spremenljivko v obratni smeri. Te smo pred nadaljno analizo rekodirali
tako, da vsi indikatorji kazejo v isto smer.
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6.3.1.2  Nostalgicna obcutja

Kot ze povedano, avtorji poudarjajo, da nostalgi¢na obcutja lahko sprozijo razli¢ni
stimulansi. To so lahko materialni artefakti, glasba, filmi, (pomembne) osebe, cutna
zaznavanja, posebni dogodki ipd. (Holak in Havlena 1992, 1998; Unger in drugi 1991).
Baker in Kennedy (1994) govorita o intenzivnosti nostalgi¢nih obcutij ob oglasu, ki jih
locita od splosnih (pozitivnih) obcutij ob oglasu. Prisotnost nostalgi¢nih obcutij ugotavljata
s pomocjo »lestvice nostalgi¢nih obcutij« (ang. Nostalgia Items), ki meri intenzivnost
posameznikovih obcutij in vkljucuje Sest trditev, predstavljenih s petstopenjsko Likertovo
lestvico (sploh se ne strinjam — popolnoma se strinjam). Koeficient zanesljivost lestvice
Cronbach alfa je bil 0,89.

Iz njune Studije izhajajo Reisenwitz, Iyer in Cutler (2004), ki intenzivnost nostalgi¢nih
obcutij definirajo kot intenzivnost obcutij, povezanih s hrepenenjem po idealizirani podobi
preteklih ¢asov (2004, 58). Prevzeli so lestvico Bakerja in Kennedyja, s pomocjo katere so
ugotovili pozitivno povezanost med nostalgi¢nimi obcutji in naklonjenostjo nostalgiji.

Koeficient zanesljivosti lestvice nostalgi¢nih obcutij v njihovi raziskavi je bil 0,81.

S pomocjo te lestvice nostalgi¢na obcutja merijo tudi Pascal, Sprott in Muehling (2002), ki
v svoji raziskavi prav tako potrjujejo zanesljivost omenjene lestvice (Cronbach alfa je
0,96). Pascal (2003) pri tem trdi, da se nostalgicno obcutje pojavi, kadar je posameznik
izpostavljen objektu ali elementu, ki v njem vzbudi spomine ali asociacije na preteklost. Pri
tem gre za selektivni oziroma idealiziran pogled na »stare dobre Case« (Pascal 2003, 1-2),
prevladujejo pa ob&utja topline, veselja in naklonjenosti. Ceprav je prisotna tudi dologena
stopnja zalosti, se nostalgijo oziroma nostalgi¢na obcutja opisuje kot prevladujoce pozitivni

konstrukt.

V nasi nalogi spremenljivko operacionaliziramo s Sestimi indikatorji, ki so jih v svojih
raziskavah uporabili Baker in Kennedy (1994), Pascal (2003), Reisenwitz (2001, 2004) in
drugi. Indikatorji so merjeni z Likertovo lestvico od 1 do 5, kjer 1 pomeni, da se

anketiranec s trditvijo sploh ne strinja, 5 pa pomeni, da se s trditvijo popolnoma strinja.
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(1) Ta oglas me spomni na pretekle izkusnje/dozivljaje iz preteklosti. (PRETEKLE IZKUSNJE)

(2) Ta oglas me pripravi do razmiSljanja o izku$njah/dozivljajih, za katere mi je Zal, da so
se koncala, a so kljub temu prijeten spomin. (PRIJETEN SPOMIN)

(3) Ob temu oglasu nimam nikakr$nih obcutij glede preteklosti. (NIKAKRSNIH OBCUTLJ) (R)

(4) Zelim si, da bi lahko ponovno ozivil/a in doZivel/a izku$nje, na katere me ta oglas
spominja. (PONOVNO DOZIVETJE)

(5) Ko gledam ta oglas, ne mislim na preteklost. (NIKAKRSNIH MISLI) (R)

(6) Ta oglas povezujem s prijetno izkusnjo/dozivljajem, a se kljub temu pocutim Zalostno

in otozno. (PRIJETNO IN OTOZNO)

Omenjeni avtorji spremenljivko definirajo kot emocionalni vidik delovanja nostalgije
(Baker in Kennedy 1994; Pascal, Sprott in Muehling 2002; Reisenwitz, Iyer in Cutler
2004), uporabljeno lestvico pa kot merilo emocionalne ravni, ki jo ob oglasu obcuti

posameznik (Reisenwitz, Iyer in Cutler 2004, 61).

6.3.1.3  Stalica do oglasa

Stalis¢a sestavljajo tri komponente: spoznavna, Custvena in vedenjska (npr. Ule in Kline
1996, 171; Fill 1999, 84). Spoznavna (kognitivna) se nanaSa na znanje, izkuS$nje,
prepri¢anja, informacije in vrednostne sodbe o objektu; custvena (emocionalna) odraza
pozitivna in negativna obcutja, povezana z objektom; vedenjska pa je povezana s
pripravljenostjo na dejanja, ki izhajajo iz odnosa do objekta. Solomon, Bamossy in
Askegaard (1999, 126) stalis¢e do oglasa opredeljujejo kot »odziv na naklonjen ali
nenaklonjen na¢in do dolocenega oglasevalskega drazljaja med izpostavitvijo oglasu«. Tudi
v naSi nalogi staliS¢e do (nostalgicnega) oglasa povezujemo s posameznikovo
naklonjenostjo ali nenaklonjenostjo doloenemu (nostalgi¢nemu) oglasu, pri ¢emer se
osredotoCamo na custveno komponento in stalis¢e do oglasa obravnavamo kot emocionalni
konstrukt. Izhajamo namrec iz definicij nostalgije kot Custva oziroma obcutja (Davis 1979;
Belk 1990; Holbrook in Schindler 1991; Holak in Havlena 1991, 1992; Hirsh 1992;
Holbrook 1993; Baker in Kennedy 1994; Stern 1998; Holak in Havlena 1998; Boym 2001;
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Summers in drugi 2001). Baker in Kennedy (1994) splosna (pozitivna) obc¢utja ob oglasu
(ang. general positive affect for ad), ki jih lo¢ita od nostalgi¢na obcutja ob oglasu (ang. the
feeling of nostalgia), ugotavljata s pomocjo »stalis¢ne lestvice« (ang. attitude items), ki
meri specifiéne (npr. »7Ta oglas je zelo prijeten.«) in splosne (npr. »Ta oglas mi je res
vSec.«) Custvene odzive na oglas. Cronbachov koeficient zanesljivosti v njuni $tudiji je bil

0,94.

V nasi raziskavi potroSnikova stalis¢a do oglasa opredeljujemo v Sestih indikatorjih, ki smo
jih izpeljali na podlagi omenjene lestvice. Prvih pet indikatorjev je vzetih iz raziskave
Bakerja in Kennedyja (1994), zadnjega pa smo izpeljali sami. Indikatorji so merjeni z
Likertovo lestvico od 1 do 5, kjer 1 pomeni, da se anketiranec s trditvijo sploh ne strinja, 5
pa pomeni, da se s trditvijo popolnoma strinja.

(1) Ta oglas mi je res vSe¢. (VSEC)

(2) Ta oglas se mi ne zdi zanimiv. (ZANIMIV) (R)

(3) Mislim, da je ta oglas prepri¢ljiv. (PREPRICLJIV)

(4) Ta oglas je zelo prijeten. (PRIJETEN)

(5) Ta oglas je tezko zapomnljiv. (ZAPOMNLJIV) (R)

(6) Ta oglas je zelo dolgocasen. (DOLGOCASEN) (R)

6.3.1.4  Demografske spremenljivke

V zadnjem delu vprasalnika smo anketirane prosili, da oznacijo Se svoj spol (moski/Zenski)

in starost (letnica rojstva, ki smo jo naknadno spremenili v starost).

6.3.2 Model povezanosti spremenljivk

Spodnji model (glej Sliko 6.2) grafi¢no prikazuje naSe hipoteze in ponazarja povezanosti

med klju¢nimi spremenljivkami, ki jih v raziskavi obravnavamo.
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Slika 6.2: Operacionaliziran model povezanosti spremenljivk
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6.3.3 Metodologija, opis vzorca in podatkov

Podatke, predstavljene v nadaljevanju naloge, smo zbrali s pomocjo anketiranja, ki smo ga
izvedeli v mesecu maju 2010. ReSevanje anketnega vprasalnika je potekalo prek spletne
aplikacije KwikSurveys, kjer so anketirani sami odgovarjali na vprasanja. Vprasalnik smo
pred objavo testirali na osmih osebah, ker se pri tem niso pokazale vecje nejasnosti navodil
in vprasanj, smo izbrani vprasalnik uporabili tudi na dejanskem vzorcu. Uporabljen je
strukturiran vprasalnik z vprasSanji zaprtega tipa, na katere anketirani odgovarjajo s
pomocjo numeri¢nih ocenjevalnih lestvic (Likertova lestvica od 1 do 5), ki nam omogocajo
lazjo medsebojno primerjavo odgovorov. Primer vprasalnika je prilozen v Prilogi A. V
raziskavi se nismo omejevali na specificno populacijo, saj smo zeleli zajeti (starostno,
spolno, interesno ... ) ¢imbolj heterogen vzorec. Vanj je bilo vklju€enih 225 anketiranih, od

tega jih 16 vprasalnika ni popolno izpolnilo. Stopnja neodzivnosti je bila tako le 7,11 %.
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Anketirane, ki vprasalnika niso resili do konca oziroma so podali nepopolne odgovore, smo
iz vzorca izkljucili.

Da bi zmanjsali pristranskost anketiranih, smo se v navodilih na zaCetku vprasalnika
izogibali uporabi besede nostalgija. Prav tako v oglas nismo zeleli vkljuciti znanih
osebnosti, saj bi radi izkljucili vpliv motecih spremenljivk. Da bi se izognili vnapre]
oblikovanim staliS¢em (do posameznikom Ze znanih trznih znamk fotoaparatov) smo se

odlocili za fiktivno (in ne obstoje¢o) znamko oglaSevanega fotoaparata.

6.3.3.1  Predstavitev fiktivnega oglasa

Nostalgi¢ni apeli so v naSem oglasu vkljuceni tako na vizualni kot na verbalni ravni. Oglas
uvr§¢amo v prvo skupino naSe »tipologije« nostalgicnega oglasevanja (glej poglavje 4.2),
tj. oglaSevanje novih produktov z uporabo nostalgi¢nih elementov. Nostalgi¢ni apeli v
oglasu se nanasajo na osebno nostalgijo (Davis 1979; Stern, 1992; Havlena in Holak 2008;
Volkov in drugi 2008). Havlena in Holak (1998) pravita, da je za zmanjSevanje obcutka
izgube, ki pogosto spremlja nostalgijo, pomembno, da se objekt, prikazan v oglasu ne
nanasa premocno na posameznikovo osebno izkusnjo. Osebno nostalgijo smo vkljucili v
oglas tudi iz tega razloga. Sporocila, ki bi se nanasala na bolj oddaljeno preteklost (na
zgodovinsko nostalgijo), bi lahko sprozila bolj razprSen, sploSen obcutek izgube, brez
posebnih, specificnih (potencialno bolecih) spominov, z uporabo osebne nostalgije pa tako
dopusc¢amo tudi moznost negativnih odzivov potroSnikov. Po drugih tipologijah lahko
nostalgijo, uporabljeno v nasem oglasu, opiSemo kot zasebno (Unger, McConocha in Faier
1991), realno (Baker in Kennedy 1994) in dolgotrajno (Kessous in Roux 2008). Poleg tega
vkljucuje tudi vse Stiri dejavnike nostalgicnih obcutij, ki jih omenjata Kessous in Roux
(2008): »vsakdanja preteklost« (»vonj babicine kuhinje«), edinstvenost (vkampiranja ob
reki«), tradicija (»poslusanje plos¢ /... na rojstnodnevnih praznovanjih«; »vonj babicine

kuhinje«) ter prehodnost (»prve simpatije«).
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Fotoaparat smo kot oglasevani izdelek izbrali zato, ker je dokaj nevtralen in ni izrazito
vezan na dologen spol ali starost.”> Holak in Havlena (1992) fotografijo razumeta kot
pomemben stimulans nostalgicnih obcutij, izdelke, povezane s fotografijo pa celo
izpostavljata kot eno izmed kategorij, ki se najpogosteje nanasa na nostalgijo. Poleg tega so
se na fotografske izdelke nanaSali tudi Pascal, Sprott in Muehling (2002) v raziskavi o
vplivu nostalgije na potroSnikove preference ter Pascal (2003) v raziskavi o procesu in
vplivu uporabe nostalije v oglasevanju, kar nam omogoca primerjavo s slovenskim

primerom.

6.4 ANALIZA, PREDSTAVITEV IN INTERPRETACIJA REZULTATOV

6.4.1 Znacilnosti vzorca (demografski podatki anketiranih)

Vzorec sestavlja 209 anketiranih oseb, pri cCemer je spolna struktura relativno
neuravnotezena: 26 % (55) moskih in 74 % (154) zensk. Anketirani so stari med 17 in 67
let, povprecna starost je 32 let. Neuravnotezena je tudi starostna struktura, saj je najvec

starth med 17 in 25 let (35 %), medtem ko je starejSih od 51 let le 10 %.

6.4.2 Zanesljivost merskega instrumenta

Naklonjenost nostalgiji

Vrednost koeficienta alfa ob upostevanju vseh indikatorjev znasa 0.702. Koeficient alfa je v
predhodnih tujih raziskavah v lestvicah za merjenje naklonjenosti nostalgiji (glej 6.3.1.1)
znaSal med 0.61 in 0.81, kar je primerljivo z naSimi rezultati. Zato smo se odloc¢ili, da bomo

spremenljivko naklonjenost nostalgiji merili z vsemi osmimi indikatorji (Glej Tabelo 6.1).

2 Ceprav starejie raziskave poudarjajo, da tehnologke novosti (kot je npr. sodobni fotoaparat) v vedji meri
preferirajo moski kot Zenske, novejsi izsledki kazejo, da postajajo sodobni tehnologiji Zenske vse bolj
naklonjene (prim. Ray in drugi 1999; Marriot 2007; Dudley—Nicholson 2010).
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Nostalgi¢na obcutja

Cronbachov alfa v primeru vseh Sestih indikatorjev, ki merijo nostalgi¢na obcutja, je 0.861.
Na podlagi nadaljnje analize smo ugotovili, da je vrednost koeficienta zanesljivosti vecja,
¢e pri tem indikatorja Ta oglas povezujem s prijetno izkusnjo/doZiviljajem, a se kljub temu
pocutim zalostno in otozno ne upostevamo. Alfa v tem primeru znaSa 0.884, zato smo se
odlo¢ili, da bomo v nadaljnjih analizah spremenljivko nostalgicna obcutja merili zgolj s
petimi indikatorji (Glej Tabelo 6.1). Ta vrednost se povsem pribliza rezultatom Bakerja in
Kennedyja leta 1994 (o = 0.89) in je celo visja kot v raziskavi Reisenwitza, Iyerja in

Cutlerja leta 2004 (o = 0.81).

StaliS¢a do oglasa

Ob upostevanju vseh Sestih indikatorjev je alfa pokazal zadovoljivo zanesljivost (a0 =
0.833). Z nadaljnjo analizo Cronbachovega koeficienta smo ugotovili, da je brez trditve Ta
oglas je tezko zapomnljiv vrednost alfe Se vecja (a = 0.840, zato smo to trditev izlocili iz
lestvice in spremenljivko staliS¢a do oglasa merili zgolj s petimi indikatorji (Glej Sliko
6.3).

Rezultate preverjanja zanesljivosti lestvic prikazujemo v Tabeli 6.1.

Tabela 6.1: Rezultati preverjanja zanesljivosti lestvic posameznih spremenljivk
Spremenljivka Prvotno §t. | Vrednost Stevilo Koncna vrednost
trditev koeficienta alfa | izo¢enih trditev | koeficienta alfa
Naklonjenost spremenljivki 8 0,702 0 0,702
Nostalgicna obcutja 6 0.861 1 0.884
Stalisca do oglasa 6 0,833 1 0,840

Na podlagi koeficientov zanesljivosti merjenja postavljamo nekoliko spremenjen model, ki

prikazuje sestavljene spremenljivke, s katerimi bomo preverili hipoteze (Glej Sliko 6.3).
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Slika 6.3: Operacionalizirani model spremenljivk
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6.4.3 Opisne statistike spremenljivk raziskovalnega modela

Naklonjenost nostalgiji

Rezultati kazejo, da se v povprecju anketirani najbolj strinjajo s trditvama, da izdelki
postajajo vse manj vredni, vse bolj ceneni in slabse kakovosti (3,67) ter da danes lahko
govorimo o slabsanju kvalitete Zivljenja (3,49), najmanj pa se strinjajo s trditvama, da so
zaradi povecanega BDP-ja ljudje postali srecnejsi (1,75) ter s tem, da sodobno
gospodarstvo omogoca boljsi jutri in prinasa lepso prihodnost (2,26). Indikatorje smo pred
nadaljnjo analizo rekodirali, da kazejo v isto smer, obratne trditve pa ustrezno prilagodili
nacinu merjenja. Vrednost spremenljivke je izracunana na osnovi seStevanja izmerjenih
indikatorjev in deljena s Stevilom vsote indikatorjev, pri ¢emer velja: ¢im visja je vrednost,
vecja je naklonjenost nostalgiji. Najvec anketiranih (10,5 %) je zavzelo vrednost 3,38, tudi
povprecna vrednost se nahaja blizu (3,52). Ugotovimo, da so anketirani na splo$no prece;j
naklonjeni nostalgiji, saj skoraj 70 % vseh anketiranih na lestvici naklonjenosti nostalgiji
zavzema vrednost med 3 in 4. Pod vrednostjo 3 je 14 %, medtem ko vrednost 3 ali vec¢

dosega kar 86 % anketiranih. Opisne statistike prikazujemo v Prilogi C.
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Nostalgi¢na ob¢utja

Srednje vrednosti indikatorjev spremenljivke nostalgicna obcutja kazejo, da anketirani v
povprecju izrazajo precej$na nostalgicna obcutja. V povprecju je namre€ najvecje strinjanje
s trditvijo »Ta oglas me spomni na pretekle izkusnje/dozZivijaje iz preteklosti« (3,75).
preteklosti« (2,05) ter »Ko gledam ta oglas, ne mislim na preteklost« (2,16). Rezultati
kazejo, da oglas spomni na pretekle izkusnje vsaj 66 % anketiranih. Podobno ugotavljamo,
da ima vsaj 70 % anketiranih ob tem oglasu obcutja glede preteklosti oziroma dobri dve
tretjini (68,4 %) ob tem oglasu misli na preteklost. Pred nadaljnjimi raziskavami smo tudi
indikatorje te spremenljivke rekodirali, da kaZejo v isto smer. Vrednosti spremenljivke so
sestevek vseh vrednosti posameznih trditev, pri cemer velja, da vrednost narasc¢a skladno z
intenzivnosjo nostalgi¢nih obcutij. Povprecna vrednost, ki jo anketirani dosegajo na lestvici
nostalgi¢nih obcutij je 3,67 (glej Prilogo C). Rezultati kaZejo, da 23 % dosega vrednost,
manjSo od 3, nad njo pa je 77 % anketiranih. Na podlagi tega lahko trdimo, da je
anketiranih z intenzivnej$imi nostalgi¢nimi obcutji ve¢ kot tistih z manj intenzivnimi
obcutji nostalgije.

Staliséa do oglasa

Srednje vrednosti indikatorjev, ki merijo staliS$¢a do oglasa, nakazujejo, da anketirani v
povprecju kazejo pozitivna stalisca. Povprecne vrednosti strinjanja so namre¢ najvecje pri
trditvah, ki izpostavljajo vsecnost (3,22), prepricljivost (3,09) in prijetnost (3,49) oglasa,
medtem ko so vrednosti strinjanja z obratnima trditvami o nezanimivosti (2,63) in
dolgocasnosti oglasov (2,21) manjsi. Kot pri prvih dveh spremenljivkah, smo indikatorje
tudi tu preoblikovali, tako da pozitivnejse kot je stalis¢e do oglasa, visja je vrednost (od 1
do 5). Vrednosti spremenljivke so seStevek vseh vrednosti posameznih trditev, pri ¢emer
velja: ¢im niZja je vrednost, negativnejse je staliS€e in ¢im vi§ja je vrednost, pozitivnejse je
staliS¢e do oglasa. Povpre¢na vrednost, ki jo anketirani dosegajo na lestvici nostalgi¢nih
obcutij je 3,39 (glej Prilogo C). Ugotovimo lahko, da je anketiranih s pozitivnej$imi stali§¢i
do oglasa precej ve€ kot tistih z negativnejSimi. Rezultati namre¢ kazejo, da 29 % dosega

vrednost, manjSo od 3, medtem ko je nad to vrednostjo 71 % anketiranih.
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6.4.4 Korelacijska analiza

Medsebojne povezanosti med spremenljivkami smo najprej preverjali s korealcijsko
analizo, kjer smo merili Pearsonov korelacijski koedicient (r). Rezultate prikazujemo v

Tabeli 6.2.

Tabela 6.2: Koeficienti korealcij med spremenljivkami

Correlations
naklonjenost nostalgi¢na stalis¢a do starost starost
nostalgiji obcutja oglasa (v letih)
Pearson
naklonjenost nostalgiji Correlation 1 0,046 0,016 0,018
Sig. (2-tailed) 0,508 0,820 0,793
N 209 209 209
Pearson
nostalgicna_obcutja Correlation 1 0,554** 0,059
Sig. (2-tailed) ,000 0,396
N 209 209
Pearson
staliS¢a_do_oglasa Correlation 1 0,060
Sig. (2-tailed) 0,389
N 209
Pearson
starost starost (v letih) Correlation 1
Sig. (2-tailed)
N

** Korelacija je znaCilna pri stopnji tveganja 0,01 (dvostranska).

Rezultati kaZzejo, da med nostalgi¢nimi obcutji in stali§¢i do oglasa obstaja srednje mocna
pozitivna povezanost (r = 0,554), kar pomeni, da intenzivnejSa kot so nostalgi¢na obcutja,
pozitivnejSe je staliSCe anketiranega. Povezanost je tudi statisticno znacilna in jo lahko
posplosimo na populacijo, saj je stopnja znacilnosti manj$a od 0,01. Rezultati nakazujejo
potrditev hipoteze H2a, ki se nanaSa na pozitiven odnos med nostalgi¢nimi obcutji in

stalis¢i do oglasa.
Povezanost med naklonjenostjo nostalgiji in stalis¢i do oglasa ni statisticno znacilna (p =

0,820, r = 0,016). Prav tako metoda linearne povezanosti ne kaze statisticno znacilne

korelacije med naklonjenostjo nostalgiji in nostalgi¢nimi obcutji (p = 0,508, r = 0,05), zato
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hipoteze Hla o pozitivnem odnosu med slednjima na podlagi korelacijske analize ne

moremo potrditi.

Odvisna spremenljivka starost ni statisti¢no znacilno povezana z naklonjenostjo nostalgiji
(p = 0,793, r = 0,018), prav tako statisticno znacilno ne korelira z nobeno drugo od
spremenljvk v modelu. Hipoteze H3, ki predvideva povezanost med starostjo in
naklonjenostjo nostalagiji, zato ne moremo potrditi. StarejSi posamezniki torej niso nujno

bolj naklonjeni nostalgiji kot mlajsi.

6.4.5 T-testin analiza variance

Starost in naklonjenost nostalgiji
S t-testom in analizo variance smo ugotavljali, ali med starej§imi in mlajsimi** obstajajo
razlike glede naklonjenost nostalgiji. Stopnja znacilnosti je v obeh primerih vecja od 0,05,

kar potrjuje zgornjo ugotovitev, da starejsi niso nujno bolj naklonjeni nostalgiji kot mlajsi.

Spol in naklonjenost nostalgiji

Rezultati kazejo minimalno razliko: zenske so v povprecju (3,545) nekoliko bolj naklonjene
nostalgiji kot moski (3,459). Ker pa je stopnja znacilnosti t-testa 0,364, ugotovitev ne
moremo posplosevati tudi na populacijo. To pomeni, da hipoteze H4 ne moremo potrditi.
Spol in nostalgicna obcCutja

Zaradi ugotovljene nepovezanosti med starostjo, spolom in naklonjenostjo nostalgiji bomo
v nadaljevanju — Ceprav tega nismo predvideli v hipotezah — preucili Se vpliv spola na
nostalgi¢na obcutja (spremenljivka starost se je za nekorelirajoco z nostalgi¢nimi obcutji
izkazala ze v korelacijski analizi). Nekateri avtorji (npr. Baker in Kennedy 1994) namrec
ugotavljajo, da med spoloma obstajajo razlike v nostalgi¢nih obc¢utjih. Stopnja znacilnosti t-

testa je 0,001, zaradi Cesar lahko trdimo, da v nostalgi¢nih obcutjih obstajajo statisticno

** Pri t-testu smo anketirane, stare do 30 let smo uvrstili v skupino mlajsih, starejse od teh pa smo obravnavali
kot starejse. Pri analizi variance pa smo uporabili §tiri razrede: 1 (od 15 do 20 let), 2 (od 21 do 30 let), 3 (od
31 do 40 let), 4 (41 let in vec).
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znacilne razlike med moskimi in Zenskami tudi na populaciji. Rezultati kazejo, da Zenske

(3,809) izrazajo v povprecju intenzivnejSa nostalgicna obcutja kot moski (3,261).

Naklonjenost nostalgiji in nostalgi¢na obCutja

S t-testom in analizo variance smo ugotavljali, ali obstajajo razlike glede intenzivnosti
nostalgicnih obcutij med posamezniki, ki so nostalgiji bolj naklonjeni in tistimi, ki si
manj.”> Stopnja znacilnosti je ve&ja od 0,000, kar nakazuje na to, da hipoteze H1b ne

moremo potrditi.

Nostalgi¢na oblutja in stali§c¢a do oglasa

Ker nas zanimajo razlike v stalis¢ih do nostalgicnega oglasa med posamezniki z
intenzivnejSimi oziroma manj intenzivnimi nostalgi¢nimi obcutji (H2b), smo t-test
uporabili tudi za to primerjavo. Rezultati (stopnja znacilnosti je manjSa od 0,000) so
pokazali, da tisti z intenzivnej§imi*® nostalgi¢nimi ob&utji izrazajo v povpre&ju pozitivnejsa
stalis¢a (3,595) kot posamezniki s SibkejSimi nostalgicnimi obcutji (2,689).

Z analizo variance smo ob upostevanju Stirih razredov nostalgi¢nih obcutij ugotovili, da se
povprecna vrednost staliS¢a do oglasa giblje med 2,638 za Sibko izraZzena nostalgi¢na
obcutja (razred 1), in 3,822 pri posameznikih z intenzivnimi nostalgi¢nimi obcutji (razred
4). S pomod&jo kontingenéne tabele (glej Prilogo C) smo ugotovili, da je med posamezniki,
ki izrazajo Sibka nostalgi¢na obcutja (razred 1) najvec takih, ki imajo do oglasa negativna
staliS¢a (razred 1 in 2), v tej skupini je ve¢ kot 56 % takih, ki staliS¢a do oglasa ocenjujejo z
vrednostjo, manjSo od 3. Nekoliko moc¢nejSa nostalgi¢na obcutja imajo posamezniki v
razredu 2, kjer prevladujejo tisti z delno negativnimi stalis¢i (2 razred). Posamezniki s
precej intenzivnimi obcutji (razred 4) izrazajo precej pozitivna stalis¢a do oglasa (razred 4).

Med tistimi, ki imajo intenzivna nostalgi¢na obcutja, pa je tudi najve¢ (46,5 %) takih, ki

23 7a bolj naklonjene nostalgiji smo upostevali posameznike, ki so izbirali vrednosti nad 3. Pri analizi
variance smo uporabili naslednje razrede: 1 (od 1 do 1,99), 2 (od 2 do 2,99), 3 (od 3 do 3,99) in 4 (od 4 do 5).
%% 7a $ibko nostalgi¢no ob¢utje smo upostevali povpre¢no vrednost do 3, vrednosti nad to mejo pa smo
obravnavali kot intenzivno obcutje. Pri analizi variance smo uporabili naslednje razrede: 1 (od 1 do 1,99), 2
(od 2 do 2,99), 3 (od 3 do 3,99) in 4 (od 4 do 5).
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vive

2 %.

6.4.6 Regresijska analiza

Zastavljeni teoretski model smo nadalje preverili z regresijsko analizo. V primeru modela,
kjer kot odvisna spremenljivka nastopajo staliS¢a do oglasa, neodvisni spremenljivki pa sta
naklonjenost nostalgiji in nostalgi¢na obcutja, je analiza pokazala statisticno znacilnost
(p <0.000, F = 45,6). Z naklonjenostjo nostalgiji ter nostalgi¢nimi obcutji pojasnimo 30 %
variabilnosti staliS¢ do oglasa. Statisticno znacilno vrednost regresijskega koeficienta beta
lahko potrdimo v primeru neodvisne spremenljivke nostalgi¢na obcutja (B = 0.554, p <
0.000). Povezanost med tema dvema spremenljivkama je pokazala Ze korelacijska analiza.
Zato lahko hipotezo H2a potrdimo in ugotovimo, da z intenzivnostjo nostalgi¢nih obcutij
naras¢ajo tudi pozitivna staliS¢a do nostalgi¢nega oglasa. Rezultati regresijske analize
nadalje kazejo, da je vpliv naklonjenosti nostalgiji na staliS¢a do oglasa statisticno

neznacilen (B =-0.010, p = 0.868), kar potrjuje nepovezanost med spremenljivkama.

Izvedli smo tudi bivariatno regresijsko analizo, s katero smo ugotavljali povezanost med
naklonjenostjo nostalgiji (neodvisna spremenljivka) in nostalgicnimi obcutji (odvisna
spremenljivka). Ta je pokazala statisticno neznacilen vpliv (B = 0.046, p = 0.508), zato
hipoteze Hla, kot smo ugotovili Ze s korelacijsko analizo, ne moremo potrditi. Rezultati

nakazujejo, da naklonjenost nostalgiji ni nujen pogoj za intenzivna nostalgi¢na obcutja.

S pomocjo korelacijske analize in t-testa smo ugotovili, da starost in spol ne vplivata na
naklonjenost nostalgiji (kar pomeni, da hipotez H3 in H4 ne moremo potrditi), zato smo
preverili Se vpliv starosti in spola na nostalgi¢na obc¢utja. Izvedli smo dodatno regresijsko
analizo, v kateri obravnavamo vpliv starosti in spola na nostalgicna obcutja. Z 1 %
tveganjem lahko trdimo, da je model statisticno znacilen. Stopnje znacilnosti posameznih

spremenljivk kazejo, da je vpliv spola na nostalgicna obcutja statisticno znacilen (f =
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0.260, p < 0.000), kar smo ugotovili tudi s t-testom. Kot je pokazala korelacijska analiza,
lahko z regresijsko analizo potrdimo, da v primeru starosti o statisticno znacilnem vplivu na
nostalgicna obcutja ne moremo govoriti (B = 0.117, p = 0.091). Rezultate regresijske

analize grafi¢no prikazujemo na Sliki 6.4.

Slika 6.4: Regresijski model
p
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0.250 4 HENEN

naklonjenost |u..e| nostalgicna
& obfufja

nostalaii 0,045
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Ugotovitve preverjanja zastavljenih hipotez povzemamo v Tabeli 6.3.

Tabela 6.3: Povzetek preverjanja zastavljenih hipotez

HIPOTEZA STATUS

Hla | Med naklonjenostjo nostalgiji in nostalgi¢nimi obCutji obstaja | NI POTRIENA
pozitivha povezanost.

H1lb | Posamezniki, ki so bolj naklonjeni nostalgiji izrazajo NI POTRIENA
intenzivnejsa nostalgicna obcutja kot nostalgiji manj
naklonjeni posamezniki.

H2a | Med nostalgi¢nimi obCutji in stalis¢i do nostalgicnega oglasa | POTRIENA
obstaja pozitivha povezanost.

H2b | Posamezniki, ki izraZajo intenzivnejSa nostalgi¢na obcutja POTRIENA
imajo bolj pozitivna stalis¢a do oglasa z nostalgi¢nimi apeli
kot potrosniki z manj intenzivnimi nostalgi¢nimi obcutji.

H3 Starejsi kot so posamezniki, bolj so naklonjeni nostalgiji. NI POTRIENA

H4 Zenske so bolj naklonjene nostalgiji kot moski. POTRIENA
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6.4.7 Diskusija in implikacije

Osrednji namen naSe naloge je preuciti vpliv nostalgi¢nih apelov na potroSnika (njegove
emocionalne odzive). V raziskovalnem modelu (glej Sliko 6.4) smo na podlagi predhodnih
teoreticnih in empiri¢nih spoznanj ponazorili vplive neodvisnih spremenljivk (naklonjenost
nostalgiji, nostalgi¢na obcutja, spol, starost) na odvisno spremenljivko (stalis¢a do oglasa)

ter povezanosti med posameznimi spremenljivkami.

Prva ugotovitev, ki jo lahko izpostavimo, je ta, da so rezultati potrdili, da je nostalgija
pretezno pozitivha emocionalna reakcija, ki vpliva na potrosnika in njegove preference.
Pomembno je sicer poudariti, da so potrosnikovi odzivi na nostalgi¢ni oglas lahko tudi
negativni, vendar so ti v manjSini. Med anketiranimi je na primer samo 29 % takih, ki svoja
stalisS¢a do oglasa ocenjujejo z vrednostjo, manjSo od 3. Ugotovili smo tudi, da so
posamezniki z intenzivnej$imi nostalgicnimi obcutji oglas z nostalgi¢nimi apeli vrednotili
pozitivnejSe kot tisti z manj intenzivnimi obcutji. Poleg tega so stali§¢a do nostalgicnega

oglasa v povprecju ocenjena nad srednjo vrednostjo 3 (povprecna vrednost je 3,39).

Kljub temu da rezultati nakazujejo pretezno pozitivno naravo nostalgije oziroma
nostalgicnih obcutij, zelimo v naSi nalogi opozoriti tudi na negativni vidik delovanja
nostalgi¢nega oglaSevanja. Strokovnjaki za marketing in oglaSevanje morajo pri
oblikovanju strategij upostevati, da lahko nostalgi¢ni elementi v oglasu pri potroSniku
vzbudijo negativna obcutja (npr. zaradi spominov na negativne izkusenje iz preteklosti ali
obcutka izgube). Nostalgi¢ni apeli v oglasu lahko posameznika bolj kot na hrepenenje po
oglasevanem produktu napeljujejo na hrepenenje po vrnitvi v stare Case. Strinjamo se z
»grenko-sladko« naravo nostalgije (Havlena in Holak 1991; Hirsch 1992; Holak in Havlena
1992; Baker in Kennedy 1994), a hkrati ugotavljamo, da gre za prevladujoCe pozitivno

obcutje (odziv).
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Naslednji sklop ugotovitev se nanasa na naklonjenost nostalgiji in s tem na hipotezo Hla. V
naSem primeru navedbe Holaka in Havlene (1992), Holbrooka in Schindlerja (1993, 1994,
1996, 2003) ter Reisenwitza in sodelavcev (2001, 2004) o vplivu naklonjenosti nostalgiji na
nostalgicna obcutja (H1a) ne drzijo. Izkazalo se je namre¢, da nostalgicna obcutja niso
povezana s posameznikovo naklonjenostjo nostalgiji. Presenetila nas je tudi statisticno
neznacilna povezanost med naklonjenostjo nostalgiji in stalis¢i do nostalgi¢nega
oglasa. Na podlagi ugotovitev Reisenwitza (2001) o vplivu naklonjenosti nostalgiji na
staliS¢a do oglaSevane trzne znamke smo namre¢ pricakovali, da bodo nostalgiji bolj
naklonjeni posamezniki (v primerjavi z manj naklonjenimi) izrazali pozitivnejsa stalisca do
oglasa. Tako kot ugotavlja ze Pascal (2003), tudi v nasi raziskavi te korelacije in z njo
povezane hipoteze (Hla) ni mogoce potrditi. Prav tako med nostalgiji bolj naklonjenimi
posamezniki in tistimi manj naklonjenimi nismo nasli razlik v intenzivnosti nostalgi¢nih
obcutij (HIb). Rezultati tako nakazujejo, da posameznik, ki ima intenzivna nostalgi¢na

obcutja in preferira nostalgi¢ni oglas, ni nujno tudi izrazito naklonjen nostalgiji.

Pri preucevanju vpliva starosti na naklonjenost nostalgiji se pridruzujemo ugotovitvam
Holbrooka (1993), Reisenwitza (2001) ter Reisenwitza, Iyerja in Cutlerja (2004), ki trdijo,
da nagnjenost nostalgiji ne naras¢a nujno s starostjo posameznika (H3). Ugotavljamo,
da starost tako kot naklonjenost nostalgiji statisticno znac¢ilno ne korelira z nobeno od
ostalih spremenljivk v raziskovalnem modelu (glej Sliko 6.4). Mnogi zgodnji raziskovalci
so nostalgijo in nostalgi¢na obcutja povezovali predvsem z »baby boomerji« in starejSimi
potros$niki (Havlena in Holak 1991; Holbrook in Schindler 1996; Holak in Havlena 1998;
Naughton in Vlasic 1998; Brown 1999). Rezultati nase raziskave se bolj priblizajo
sodobnejsim percepcijam nostalgije oziroma nostalgi¢nih obcutij kot pojava, neodvisnega
od starosti in prisotnega pri vsaki generaciji (npr. Barrier 1989; Brown in drugi 2003;
Kessler 2008; Browne 2009; Wasters 2009). Ugotovitve potrjujejo, da lahko oglasevalci
nostalgicne elemente uspesno uporabljajo tako za apeliranje na starejSe kot mlajse

potrosnike.
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Podobno kot v primeru starosti rezultati analiz tudi povezanosti spola z naklonjenostjo
nostalgiji ne potrjujejo (H4). Na podlagi teorij o razlikah v naklonjenosti nostalgiji med
spoloma (Havlena in Holak 1991; Stern 1992; Holbrook 1993; Baker in Kennedy 1994;
Reisenwitz, Iyer in Culter 2004) smo domnevali, da se bo med tema spremenljivkama
pokazala statisticno znacilna povezanost, vendar hipoteze H4, ki to predvideva, na podlagi
naSih rezultatov ne moremo potrditi. Podobno kot Sherman in Newman (1977-78) ter
Pascal (2003) pri preucevanju naklonjenosti nostalgiji tudi mi med spoloma nismo nasli
statisticno znacilnih razlik. Eden izmed razlogov za to je lahko spremenljivka naklonjenost
nostalgiji, ki se statisticno znacilno ne povezuje z nobeno od spremenljivk v modelu.
Ceprav se je v mnogih primerih ameriskih avtorjev naklonjenost nostalgiji pokazala kot
pomemben dejavnik oblikovanja potrosnikovih stalis¢ (npr. Holbrook in Schindler 1996,
2003; Reisenwitz 2001; Schindler in Holbrook 2003), se je v naSem primeru izkazalo, da ta
spremenljivka nima vpliva na potroSnikova obcutja in preference do oglasa. Medtem ko se
ni izkazal za statisticno znacilno povezanega z naklonjenostjo nostalgiji, na drugi strani
ugotavljamo, da spol vpliva na potroSnikova nostalgicna obcutja Rezultati nase
raziskave nakazujejo, da zenske (v primerjavi z moskimi) niso bolj naklonjene nostalgiji,

izrazajo pa v povprecju intenzivnejSa nostalgi¢na obcutja.

Glede povezanosti nostalgi¢nih obcutij in staliS¢ do nostalgicnega oglasa smo dobili
rezultate, primerljive z ugotovitvami Bakerja in Kennedyja (1994), Pascala, Sprotta in
Muehlinga (2002, 2004), Pascala (2003), ter Choua in Liena (2007). Z raziskavo smo
namre¢ potrdili predpostavko, da med nostalgi¢nimi ob¢utji in stalis¢i do oglasa obstaja
pozitivha povezanost (H2a). IntenzivnejSa kot so posameznikova nostalgi¢na obcutja,
pozitivnejSa so njegova staliS¢a do nostalgicnega oglasa. Poleg tega posamezniki z
intenzivnejSimi (v primerjavi s tistimi s S$ibkejSimi) nostalgi¢nimi obcutji izrazajo

pozitivnejsa staliSca do nostalgicnega oglasa (H2b).
Na podlagi povedanega lahko zaklju¢imo, da nostalgi¢ni apeli v oglasih pozitivno

vplivajo na potrosnikove custvene odzive, a opozarjamo, da mora pri tem obstajati

dolocena intenzivnost nostalgi¢nih obc¢utij. Tisti, ki ne izrazajo intenzivnih nostalgi¢nih
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obcutij, tudi oglasa ne vrednotijo pozitivno in obratno, posamezniki, ki imajo v povprecju
SibkejSa nostalgi¢na obcutja, izrazajo negativnejSa staliS¢a do oglasa. Tako pritrjujemo
Marchegianiju in Phauu (2008a, 2008b), ki trdita, da nostalgija vpliva na potrosnikove

misli, obCutja in vedenje, vendar Sele ob prisotnosti intenzivnih nostalgi¢nih obcutij.

Ce posploseno povzamemo rezultate nase raziskave, lahko reGemo, da starost in
naklonjenost nostalgiji (vsaj v naSem primeru) nista pomembna dejavnika, ki bi vplivala na
nostalgi¢na obcutja. Na drugi strani so se kot dejavnik, od katerih so odvisna stalis¢a do

nostalgi¢nega oglasa, izkazala nostalgi¢na obcutja, slednja pa so povezana tudi s spolom.

6.4.8 Omejitve raziskave in predlogi za nadaljnje raziskovanje

Diplomskega dela ne moremo skleniti zgolj z zakljuénim poglavjem, ne da bi premislili
pomanjkljivosti naloge, predstavili ideje, ki so ostale nepojasnjene ter podali predloge za
nadaljnje raziskovanje. Kot vse raziskave ima tudi ta svoje omejitve, obenem pa predstavlja
izhodisc¢e za nadaljnje raziskave o uporabi nostalgi¢nih apelov v oglasevanju. Da bi bolje
razumeli dinamiko vplivov nostalgije na odzive potrosnikov, so potrebne dodatne smeri

raziskovanja, ki jih predlagamo v nadaljevanju.

Eno kljuénih pomanjkljivosti nase raziskave predstavlja posploSevanje zaradi
nereprezentativnega vzorcenja, zato so potrebne dodatne raziskave, ki bi nase ugotovitve Se
dopolnile in razsirile. Vzorec je majhen (N = 209), zato ga ne moremo posplosevati na
celotno populacijo slovenskih potro$nikov, kar pomeni, da ni povsem ustrezen za zanesljive
znanstvene sklepe. Poleg tega je struktura vzorca starostno in spolno neuravnoteZena,
vkljucen pa zgolj en fiktivni tiskani oglas z elementi, ki se navezuje na osebno nostalgijo.
Da bi lahko dosegli zanesljivejSa posploSevanja predlagamo, da se prihodnje raziskave
osredotoCijo na vecji (starostno in interesno bolj heterogen) vzorec, na primerjavo
nostalgicnih oglasov z nenostalgi¢nimi, na primerjavo fiktivnih z obstojeCimi trZznimi

znamkami, uporabo razli¢nih oglasov, razlicnih oblik in medijev (npr. tiskani vs.
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televizijski), razliénih kategorij oglasevanih produktov ter razlicnih merskih lestvic. V
naSem primeru lahko namre¢ ugotovitve posplosimo zgolj na primer tiskanih nostalgi¢nih
oglasov, ki predstavljajo fotografsko opremo. Nadaljnje raziskave so potrebne tudi za
ugotavljanje delovanja razli¢nih oblik nostalgije. Marchegiani in Phau (2005, 2008a,
2008b) sta v raziskavah razlikovala med osebno in zgodovinsko nostalgijo ter primerjala
njune ucinke na potroSnika, obstaja pa Se veliko drugih oblik nostalgije, ki si zasluzijo
obravnavo na podro¢ju nostalgicnega oglasevanja. Vpogled v potrosnikove odzive na
posamezne oblike nostalgije bi oglasevalcem pomagal pri oblikovanju in izbiri primernih

apelov.

Ob tem se odpirajo tudi druga polja raziskovanja. Za celovitejSe razumevanje
nostalgicnega delovanja bi bilo v prihodnosti zanimivo in za strokovnjake v marketingu
tudi koristno raziskati, (1) katera oblika nostalgije je najpogostejSa in katera v dolocenih
primerih najucinkovitejSa, (2) za oglasevanje katerih kategorij izdelkov je doloCena oblika
nostalgije primerna, (3) v katerih vrstah medijev je raba nostalgi¢nega oglaSevanja
najucinkovitejsa in (4) kateri deli oglasa so za uporabo nostalgije najucinkovitejsi (vizualno

vs. verbalno).

Dodatno pomanjkljivost predstavlja omejitev na samo en — emocionalni — vidik delovanja
nostalgicnih apelov. Na podlagi ugotovitev tujih avtorjev smo spoznali, da nostalgija
vpliva:

1) na misli in percepcije, ki skozi zgodovino oblikujejo nase spomine in koncepte o
dolocenih objektih ter 2) na obcutja in preference do nostalgi¢nih objektov, s tem pa tudi 3)
na vedenje, torej nakupne namene. Na podlagi teoreti¢nih in empiri¢nih izsledkov tujih
avtorjev smo ugotovili, da je nostalgijo na podroc¢ju oglasevanja smiselno obravnavati
kot ve¢dimenzionalni konstrukt, pri katerem gre za potrosnikovo (kompleksno) reakcijo
oziroma odziv na objekte, povezane s preteklostjo (oziroma oddaljenim prostorom ali
¢asom, s katerim posameznik ni (ve€) neposredno povezan). Ta reakcija je lahko pozitivna
ali negativna in deluje na treh ravneh: emocionalni (nostalgi¢na obcutja), kognitivni

(nostalgi¢ne misli) in vedenjski (nakupne namere, nakup). Medtem ko smo teoreticno
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predstavili vse tri dimenzije, se empiricno osredoto¢amo zgolj na emocionalno. Za boljsi
vpogled v emocionalne in kognitivne reakcije na nostalgi¢no oglasevanje v prihodnjih
raziskavah predlagamo uporabo dveh lestvic, ki bosta loceno obravnavali emocionalno in
kognitivno dimenzijo potroSnikovih nostalgi¢nih odzivov. Posamezne potrosnikove odzive
bi bilo smiselno tudi podrobneje razdelati, npr. preuciti pozitivne (veselje, sreca,
zadovoljstvo, naklonjenost ipd.) ter negativne emocionalne procese (obcCutek izgube in
zalosti), posamezna obcutja vkljuciti med indikatorje in ugotavljati, v katerih primerih
katera prevladujejo. Za celovitejSe razumevanje delovanja nostalgicnega oglasevanja na
slovenskega potrosnika je v prihodnje smiselno raziskati tudi vpliv nostalgi¢nega oglasa na
potroSnikova stalis¢a do oglasevane trzne znamke. Prav tako dodatno pozornost in
obravnavo zasluzi tudi vedenjski vidik nostalgi¢nega delovanja, torej vpliv nostalgije na

potrosnikovo vedenje.

Ugotovili smo, da uporaba nostalgi¢nih elementov v oglasu v posamezniku vzbudi
nostalgi¢na ob&utja, ki pozitivno vplivajo na stalii¢a do oglasa. Ce pri tem upostevamo
ugotovitve mnogih avtorjev (Holbrook in O'Shaughnessy 1984; Edell in Burke 1987;
Brown in Stayman 1992; Pascal 2003; Sierre in McQuittyja 2007; Praxmarer in Gierl 2009)
o medsebojni povezanosti staliS¢ do oglasa, staliS¢ do oglaSevane trzne znamke ter
nakupnega vedenja, lahko sklepamo, da nostalgic¢na obc¢utja prek posameznikovih staliS¢ do
oglasa vplivajo na njegova staliS¢a do oglaSevane trzne znamke in s tem tudi na verjetnost
nakupa, kar je v svoji raziskavi dokazal Pascal s sodelavci (2004). I1zhajajo¢ iz definicije
nostalgije kot pozitivnega obcutja in ugotovitev tujih avtorjev lahko domnevamo, da oglasi,
ki vkljuCujejo nostalgi¢ne elemente, v posameznikih vzbujajo nostalgicna obcutja, kar
pozitivno vpliva na staliSca do oglasa in oglaSevane trzne znamke in kon¢no prispeva tudi k
vecji verjetnosti nakupa. V prihodnje raziskave na podro¢ju nostalgicnega oglasevanja v

slovenskem prostoru je vsekakor koristno vkljuciti tudi ta vidik.
Nadaljnjo omejitev raziskave vidimo v majhnem Stevilu spremenljivk, ki smo jih

vkljucili v raziskovalni model, tj. dejavnikov, ki vplivajo na potroSnikove nostalgic¢ne

reakcije oziroma njegovo stalise do nostalgicnega oglasa. Izbrane spremenljivke oziroma
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indikatorji ne morejo v celoti pokriti koncepta nostalgicnega oglasevanja. Poleg
uporabljenih spremenljivk bi bilo zato v prihodnjih raziskavah smiselno upostevati tudi
druge osebnostne, motivacijske in situacijske dejavnike, ki vplivajo na oblikovanje stalis¢
do oglasa, npr. verodostojnost oglasa, pocutje oziroma razpolozenje ob izvajanju oglasa
(MacKenzie in Lutz 1989), vzdu§je, ki ga ustvari oglas, lastnosti gledalca (Solomon,
Bamossy in Askegaard 1999), okolje in nacin prikaza oglasa, oblika ter vsebina oglasa
(Koloini 2007), njegov odnos do oglasevanega izdelka oziroma kategorije, v katero spada,
odnos do oglaSevalca, kreativnost oglasa, bioloski dejavniki (npr. raven energije,
hormonov), dejavniki okolja (npr. referencne skupine, kulturne norme), demografski
dejavniki (npr. dohodek, izobrazba), nakupne navade, medijske preference ipd. Nostalgi¢ne
reakcije (v naSem primeru nostalgicna obcutja) pa so poleg spola odvisne (predvidoma)
tudi od razli¢nih dejavnikov, ki doslej Se niso bili preucevani (npr. lastnosti, temperament
posameznika, njegove izkusnje in pricakovanja, pocutje v trenutku izpostavljenosti objektu,
vzdu$je, ki ga ustvari objekt, vrsta objekta, »obcutljivo obdobje« za oblikovanje
potrodnikovega okusa in preferenc, obdobje intenzivne emocionalne potrosnje®’ ipd.), zato
jih predlagamo avtorjem prihodnjih raziskav. Pomemben dejavnik, ki ga je v prihodnosti
smiselno vkljuciti tudi v raziskavo na slovenskem primeru, je vrsta oglasevanega
produkta®® oziroma preference do njega. Predhodne tuje raziskave namre¢ kaZejo, da so
spolne razlike v preferencah odvisne od specifi¢nosti produkta, ki je oglasevan (Baker in
Kennedy 1994) in, da je pozitiven odnos do oglasevanega produkta pogoj za uspesno

nostalgicno oglasevanje (Reisenwitz 2001).

Poleg dodatnih dejavnikov, ki vplivajo na individualne razlike med posamezniki, bi bilo
smiselno preuciti tudi dejavnike, ki vplivajo na razlike med kulturami in narodnostmi. V
nasi raziskavi zaradi pomanjkljive metodologije (npr. premajhno Stevilo vkljucenih
spremenljivk) ni bilo mogoce izvesti podrobnejSe primerjave med slovenskim in ameriskim
potrosnikom ter njegovimi odzivi na nostalgicno oglasevanje, kar je vsekakor

pomanjkljivost. V nadaljnjih raziskavah bi bilo zato smiselno upostevati specifike

27 prim. Schindler in Holbrook (2003).
* Na pomemben vpliv vriste produkta opozarjata ze Schindler in Holbrook (2003).
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slovenskega potrosnika (npr. zgodovinske izkusSnje, kolektivni spomin, razlike v
dozivljanju nostalgije, kulturne razlike, vrednote, norme). Rezultati medkulturnih raziskav
bi predstavljali pomembne informacije za nostalgicno oglaSevanje na mednarodnem

oziroma globalnem trgu.

Nadaljnja omejitev je uporabljena metoda raziskovanja. Poleg splosnih omejitev, skupnih
vsem (spletnim) anketnim vprasalnikom,” je treba opozoriti tudi na tiste, ki so znagilne
posebej za na$ primer. Anketa respondentom ponuja zgolj en fiktivni oglas, zato je
merjenje dejavnikov, ki vplivajo na staliS¢a do oglasa, omejeno v primerjavi z realnostjo,
kjer je prisotno veliko Stevilo oglasov in drugih dejavnikov. Tudi izpostavljenost oglasu v
raziskavi je pomanjkljivo v primerjavi z realnostjo, kjer je posameznik dnevno v stiku z
velikim Stevilom razlicnih (nostalgi¢nih in nenostalgi¢nih) oglasov. Poleg tega gre za

fiktivni, »umetno« ustvarjen oglas, ki z vidika kreativnosti ne pomeni kaksSnega presezka.

Eno izmed omejitev predstavlja tudi operacionalizacija spremenljivke naklonjenost
nostalgiji, ki ne korelira z nobeno od ostalih spremenljivk v zastavljenem raziskovalnem
modelu. Lestvica naklonjenosti nostalgiji sicer kaze zadostno stopnjo zanesljivosti (celo
vi§jo vrednost kot so jo odkrili nekateri avtorji pred nami), vendar doloceni indikatorji te
spremenljivke med seboj niso povezani. V prihodnjih raziskavah predlagamo izpopolnjeno
operacionalizacijo oziroma uporabo drugih lestvic merjenja spremenljivke naklonjenost
nostalgiji. Schindler in Holbrook (2003) sta v svoji Studiji predstavila razlicne vrste lestvic
merjenja naklonjenosti nostalgiji: (1) Holbrookovo,* ki se je izkazala za najprimernej$o in
najzanesljivej§o in smo jo aplicirali tudi na na§ primer, (2) McKechniejevo lestvico’ ter
(3) Taylor-Konradovo lestvico.”” Avtorja sta omenjene lestvice preutevala na primeru
preferenc do avtomobilov, smiselno pa bi jih bilo aplicirati tudi na podrocje nostalgicnega

oglasevanja ter jih prilagoditi njegovim specifikam.

%% Problem nepokritja, saj posamezne druzbene skupine niso prisotne na spletu (neuporabniki interneta so
izkljuceni), ni prilagajanja odgovorom, vprasljiva iskrenost odgovorov, ni poglobljenih informacij o
posamezniku, morebitna nejasna vprasanja ne morejo biti dodatno pojasnena ipd.

*% Holbrook's Nostalgia Index (1993, 1994), gl. Schindler in Holbrook (2003, 283)

3! McKechnie's Antiquarianism Scale (1974, 1977), gl. Schindler in Holbrook (2003, 283)

32 Taylor and Konrad Experience Scale (1980), gl. Schindler in Holbrook (2003, 283)
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Razlogi za statisticno neznacilne korelacije naklonjenosti nostalgiji z ostalimi
spremenljivkami so lahko razli¢ni. Nepovezanosti so lahko rezultat metodoloske napake.™
Lestvica, ki smo jo v raziskavi uporabili, sicer kaze zadovoljivo stopnjo zanesljivosti
(o = 0,702), vendar je ta dokaj nizka, poleg tega doloCeni indikatorji med seboj ne
korelirajo (npr. tehnoloske spremembe in druzbena blaginja). 1z tega izhaja naslednji
razlog, in sicer vprasljivost indikatorjev. Uporabljene indikatorje smo prevzeli iz tujih
raziskav na ameriSkem vzorcu, pri ¢emer jih (zaradi lazje primerljivosti rezultatov) nismo
prilagajali specifikam slovenskega prostora. Poleg tega uporabljeni indikatorji odrazajo
stalis¢a do »splosne« preteklosti in se ne nanasajo na »specifi¢no« preteklost, »prikazano«
na fotografijah, na specificne dogodke, objekte, ljudi, upodobljene v oglasu. Kljub temu da
velja, da so pri posamezniku lahko prisotna nostalgi¢na obcutja tudi do objektov, stvari,
dogodkov pred njegovim rojstvom, avtorji potrjujejo, da je nostalgicno obcutje
intenzivnejSe v primeru osebno dozivetih izkuSenj (Baker in Kennedy 1994; Holak in
Havlena 1992, 1998). Za nepovezanosti naklonjenosti nostalgiji z ostalimi spremenljivkami
so mozni tudi vsebinski razlogi. Na podlagi rezultatov namre¢ lahko sklepamo, da je
naklonjenost nostalgiji specifi¢en pojav, ki ni odvisen ne od starosti ne od spola, ampak od
drugih osebnostnih, motivacijskih in situacijskih dejavnikov. Bodo¢im raziskovalcem zato
predlagamo preverjanje moznih vplivov (dejavnikov) na naklonjenost nostalgiji, ki dosle;j
Se niso bili preucevani (npr. odnos do preteklosti, osebnostne lastnosti, izkusnje

posameznika, pocutje, socializacijski dejavniki, status).

Kljub predstavljenim pomanjknjivostim lahko zaklju¢imo, da dobljeni rezultati in
ugotovitve prispevajo k razumevanju delovanja nostalgi¢nega oglasevanja. Prvi prispevek
predstavlja testiran model, ki preverja vplive dejavnikov na potroSnikova stalis¢a do
nostalgi¢nega oglasa in v katerega smo vkljucili teoreti¢na in prakti¢na spoznanja razli¢nih
tujih avtorjev. Ve¢ predhodnih raziskovalcev je sicer obravnavane dejavnike loceno
vkljucevalo v svoje Studije, vendar nismo zasledili raziskave, ki bi v celoti upostevala vse

spremenljivke, predstavljene v nasem raziskovalnem modelu. Poleg tega so predhodne tuje

3 Pri raziskavi, ki jo je vodil Pascal (2003) se na primer naklonjenost nostalgiji ni izrazala kot
enodimenzionalna spremenljivka in je kljub temu da se je nanasal na Holbrookovo lestvico (1993) ugotovil
nezadosten koeficient zanesljivosti merjenja, zato je to spremenljivko iz nadaljnjih raziskav izlo¢il.
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raziskave vkljucevale specifi¢ne vzorce (npr. generacijo starejSih potrosnikov in »baby
boomerjev«,”* §tudente oziroma zaposlene na podro&ju marketinga®), namen nage
raziskave pa je bil zajeti ¢imbolj heterogeno strukturo. Naslednji doprinos predstavlja
predlagano razlikovanje med dvema oblikama nostalgi¢nega oglaSevanja (marketinga) ter
umestitev retromarketinga v ta kontekst. Poleg tega predstavljene ugotovitve ponujajo
veliko moZznosti uporabe oziroma aplikacije v praksi. Zlasti strokovnjakom za marketing in
oglasevanje ponujajo vpogled v delovanje nostalgicnega oglasevanja in odzive potrosnikov
nanj. Z upostevanjem dejavnikov, na katere smo opozorili, lahko bistveno uspesnejse
dosezejo trznokomunikacijske cilje. Kot prispevek pa izpostavljamo tudi dejstvo, da je
raziskava v okviru diplomskega dela prva v slovenskem prostoru, ki preucuje nostalgicno
oglasevanje in njegov vpliv na potroSnika. Zastavljen raziskovalni model, hipoteze in
predstavljene ugotovitve nenazadnje lahko sluzijo kot izhodis¢e raziskovalcem, ki bi zeleli

podrocje nostalgicnega oglasevanja natan¢neje in bolj poglobljeno raziskovati.

* prim. Havlena in Holak 1991; Holbrook in Schindler 1996; Holak in Havlena 1998
3 prim. Holbrook 1993; Pascal, Sprott in Muehling 2002; Reisenwitz in drugi 2004
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7 ZAKLJUCEK

Pomen koncepta nostalgije se je skozi zgodovino spreminjal. Iz medicinskega in
psihiatri¢nega pojava se je nostalgija razvila v socioloski in komunikoloski pojav, kjer ne
govorimo ve¢ o bolezni, ampak o stanju hrepenenja na splosno, hrepenenju po ne¢em, kar
trenutno ni vec prisotno. Negativne konotacije bolezni in mentalnih motenj so tako presle v
pozitivno, pogosto komericalno rabo besede nostalgija. Konec prejSnjega stoletja se je
nostalgija mo¢no inkorporirala v popularno kulturno in s tem tudi na podro¢je marketinga
in oglasevanja. Na podro¢ju oglaSevanja se nostalgija uporablja v dveh oblikah.
Nostalgi¢ne apele se vkljucuje v (1) oglase, ki predstavljajo nov izdelek (ali storitev), ki
sicer ni povezan z daljno preteklostjo, vendar zelijo oglaSevalci z njihovo pomocjo vzbuditi
zaupanje in sugerirati zanesljivost oglasevanega izdelka ter (2) v oglase, kjer so oglasevani
produkti nostalgi¢ni sami po sebi, zato nostalgi¢nih odzivov ne sprozi zgolj oglasevanje,

ampak tudi konzumacija teh produktov.

V zacetku diplomskega dela smo navedli, da je bila nostalgija v druzboslovju v zadnjih
dveh stoletjih najpogosteje predstavljena kot idealiziran pogled na avtenticno preteklost, pri
¢emer gre vecinoma za pozitivna obcutja, na podlagi predstavljenih rezultatov tujih
raziskav s podro¢ja marketinga in oglaSevanja pa smo spoznali, da lahko nostalgijo
obravnavamo kot vefdimenzionalni konstrukt. V zacetnem delu predstavljene definicije
smo postavili v kontekst nostalgi¢nega oglasevanja in na podlagi izsledkov tujih raziskav
spoznali, da gre pri nostalgiji v oglaSevanju za potrosnikovo (kompleksno) reakcijo
oziroma odziv na objekte, povezane s preteklostjo (oziroma oddaljenim prostorom ali
Casom, s katerim posameznik ni (ve¢) neposredno povezan). Ta reakcija je lahko pozitivna
ali negativna in deluje na treh ravneh: emocionalni, kognitivni in vedenjski. Na podlagi
tujih raziskav lahko zaklju¢imo, da nostalgi¢ni apeli v oglasih pozitivno vplivajo na
potrosnikova obcutja in misli, kar pozitivno vpliva na njegova staliS¢a do oglasa in

posledi¢no prispeva k vecji verjetnosti nakupa oglasevanega izdelka.

75



V nadaljevanju smo predstavili raziskavo, pri kateri smo se osredotocili na emocionalni
vidik nostalgi¢nega delovanja. Na podlagi teoretskih izhodiS¢ in raziskav tujih avtorjev smo
operacionalizirali odvisno (staliSa do oglasa z nostalgi¢nimi apeli) in neodvisne
spremenljivke (naklonjenost nostalgiji, nostalgicna obcutja, spol, starost) ter ugotavljali

povezanosti med njimi.

Ugotovili smo, da je nostalgija pretezno pozitiven emocionalni odziv. Stalis¢a do
nostalgi¢nega oglasa so bila v povprecju pozitivno ocenjena, posamezniki z negativnimi
staliS¢a so bili v manjSini. Glede na to, da avtorji nostalgijo obravnavajo kot intimen pojav,
sklepamo, da med posamezniki obstajajo razlike v stopnji naklonjenosti nostalgiji,
intenzivnosti nostalgi¢nih obcutij in stalis¢ih, ki jih imajo do nostalgi¢nega oglasa (Daniels
v Baker in Kennedy 1994, 172). Izkazalo se je, da naklonjenost nostalgiji ni nujen pogoj za
intenzivna nostalgi¢na obcutja in pozitivna staliS¢a do nostalgicnega oglasa, saj se
statisti¢no znacilna povezanost med naklonjenostjo nostalgiji in nostalgi¢nimi obcutji ter
med naklonjenostjo nostalgiji in staliS¢i do oglasa ni pokazala. Ugotovili smo tudi, da se
nostalgiji bolj naklonjeni posamezniki in tisti manj naklonjeni nostalgiji v intenzivnosti
nostalgi¢nih obcutij ne razlikujejo. Na drugi strani pa smo med nostalgi¢nimi obcutji in
stalis¢i do nostalgicnega oglasa odkrili statisticno pozitivho povezanost, kar pomeni, da
intenzivnejSa kot so nostalgi¢na obcutja posameznika, pozitivnej$a so njegova stalis¢a do
nostalgicnega oglasa. Poleg tega posamezniki z intenzivnejSimi nostalgi¢nimi obcutji
kazejo pozitivnejsa staliS€a do nostalgi¢nega oglasa kot tisti z manj intenzivnimi. Pri tem
ugotavljamo, da nostalgi¢ni apeli pozitivno vplivajo na posameznikova obcutja, vendar
mora obstajati dolo¢ena intenzivnost le-teh. Starost posameznika z naklonjenostjo nostalgiji
ni povezana, kar pomeni, da naklonjenost ne naras¢a nujno s starostjo, ampak je prisotna
pri vseh generacijah. Medtem ko razlik med starostnimi skupinami nismo nasli, pa smo
odkrili spolne razlike v nostalgi¢nih obcutjih: Zenske (v primerjavi z moskimi) sicer niso

bolj naklonjene nostalgiji, izrazajo pa v povprecju intenzivnejSa nostalgi¢na obcutja.

Kljub temu da ugotovitve naSe raziskave nakazujejo predvsem pozitivni vidik

nostalgicnega oglaSevanja, v nalogi vseeno opozarjamo tudi na drugo, negativno stran
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njene »grenko-sladke« narave, ki jo morajo strokovnjaki za marketing in oglasevanje
upostevati pri oblikovanju strategij z nostalgi¢nimi apeli. Prvo, kar je pomembno
izpostaviti, je dejstvo, da mora pri posamezniku obstajati zadostna stopnja intenzivnosti
nostalgicnih obcutij, v nasprotnem primeru nostalgicna obcutja nimajo pozitivnega vpliva
na staliS¢a. Tisti, ki ne izrazajo intenzivnih nostalgi¢nih obcutij, tudi oglasa na vrednotijo
pozitivno in obratno, posamezniki s §ibkejSimi nostalgi¢nimi obcutji izrazajo v povprecju
negativnejsa staliSa. Pri ucinkovitosti nostalgi¢nega oglasevanja moramo upostevati tudi
moznost negativnega odziva potro$nikov na nostalgi¢ni oglas. Pri tem je pomemben tudi
obcutek izgube, kjer se sicer prijetni spomini na preteklost prepletajo z zavedanjem, da
preteklosti ne moremo ve¢ dobiti nazaj, kar lahko spodbudi nenaklonjena staliS¢a in
negativne asociacije. Pri nostalgicnemu oglasevanju obstaja tudi tveganje, da se
posameznik spominja neprijetnih izkusSenj, na katere opozarja oglas, vendar pri tem ne
smemo pozabiti na pomembno znacilnost nostalgije in spomina, tj. selektivnost oziroma
filtriranje negativnih informacij. Strokovnjaki namre¢ trdijo, da se zaradi selektivnega
spomina posameznik spominja zgolj nekaterih informacij, pogosto dobrih in pozitivnih,
slabe pa potlaci (Belk 1990; Holak in Havlena 1992, 1998; Stern 1992; Ule in Kline 1996;
Evans, Jamal in Foxall 2006). Poleg vseh nastetih ovir opozorjamo tudi na dejstvo, da samo
vkljucevanje nostalgi¢nih elementov Se ni zadosten pogoj za to, da bo oglas res uspeSen. Po
naSem mnenju se morajo nostalgi¢ni apeli primerno navezovati na oglasevani produkt.
Poleg tega je uporaba nostalgije bolj primerna takrat, kadar zelimo pri potroSnikih ustvariti
doloc¢eno razpoloZenje ob oglasu, manj primerna pa je, kadar je glavni cilj oglaSevanja
razviti ali utrditi zavedanje potroSnikov o doloCeni lastnosti oglaSevanega produkta,
posebno, ¢e se nostalgi¢ni apeli nanje smiselno ne navezujejo. V tem primeru namrec
obstaja velika verjetnost, da bo pozornost do lastnosti oglasevanega produkta
(npr. izboljSane funkcionalnosti izdelka, njegove lastnosti, cena) zmanjSana na racun
pozornosti do nostalgi¢nih apelov. Strinjamo se torej s tistimi avtorji, ki verjamejo, da je
nostalgija lahko ucinkovita in prepricljiva oglaSevalska taktika, vendar hkrati opozarjamo,
da nostalgi¢ni apeli niso nujno vedno tudi komunikacijsko u€inkoviti. Situacija in »cas«

morata biti primerna ter »zgodba« avtenti¢na (Braggs 2009). V nasi nalogi smo poskusali
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raziskati doloCene vidike nostalgicnega delovanja v oglasevanju, za celovitejSe

razumevanje pa so potrebne nadaljnje raziskave, ki bodo to podrocje Se natancneje preucile.
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PRILOGE

PRILOGA A: VPRASALNIK

1. Oznacite, prosim, stopnjo vaSega strinjanja oziroma nestrinjanja s spodaj navedenimi
trditvami, in sicer tako, da obkroZite ustrezno Stevilko, pri ¢emer I pomeni, da se s
trditvijo sploh ne strinjate, 5 pa, da se s trditvijo popolnoma strinjate.

Danes ne delajo vec tako dobrih in kvalitetnih izdelkov kot nekoc.

V starih dobrih ¢asih so bili izdelki kvalitetnejsi.

Izdelki postajajo vse manj vredni, vse bolj ceneni in slabse
kakovosti.

Tehnoloske spremembe zagotavljajo boljso prihodnost.

Druzbena blaginja se stalno izboljsuje.

Danes lahko govorimo o slabSanju kvalitete zivljenja.

Zaradi povecanega BDP-ja (bruto druzbeni proizvod) so ljudje
postali srecnejsi.

Sodobno gospodarstvo omogoca boljsi jutri in prinasa lepso
prihodnost.
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2. Prosim, dobro si oglejte priloZeni oglas.

Pravtjitni veleri = dedfom, vonj babicine Rubinje,
kavbojci in Jndijanci, vistanc, skrivalnice, gumitvist,
buske, praste in edwgnjena kolena,

postusanje plosé in Raset na w jstnodnevnift praznovanjif,
puwe simpatije, Giubezenska pisma, Rampiranja ob vefi ...

S0000000 OOR0O0RDED BOOOOEEN RDREBEROODN
- by - - 3 ¥ . .

[ y — | 3 o
sssmns @ SRR ESN RO REEESE RERBERRETSE

(i ne bi bile super,
ce bi se lafifee vunili v ta Cas ... 5 Fatox-am?

WUjemi utrinke danasnjega dne, se preden ti minejo.

Fotoaparat Fotox FD:

- tipalo APS-C CMOS z 18 milijoni slikovnih pik

- fotografiranje s hitrostjo 3,7 slike na sekundo

« 7,7 cm (3,0-paléni) zaslon LCD Clear View

+ 12 x opticna povecava z opticnim stabilizatorjem
« tehnologija zaznave gibanja

« prikljugek za zunanji mikrofon

3. Zdaj pa vas prosim, da razmislite o nekaj kratkih trditvah o oglasu.

Oznadite stopnjo vaSega strinjanja oziroma nestrinjanja s trditvami, tako da obkroZite
ustrezno Stevilko, pri ¢emer I pomeni, da se s trditvijo sploh ne strinjate, 5 pa, da se s
trditvijo popolnoma strinjate.

Ta oglas me spomni na pretekle izkusnje/dozivljaje iz preteklosti.

Ta oglas me pripravi do razmisljanja o izkusnjah/dozivljajih, za katere
mi je Zal, da so se koncala, a so kljub temu prijeten spomin.

Ob temu oglasu nimam nikakrSnih obcutij glede preteklosti.
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Zelim si, da bi lahko ponovno oZivil/a in doZivel/a izkusnje, na katere
me ta oglas spominja.

Ko gledam ta oglas, ne mislim na preteklost.

Ta oglas povezujem s prijetno izkusnjo/dozivljajem, a se kljub temu
pocutim Zalostno in otozno.

4. Spodaj je navedenih Se Sest trditev, ki se nanaSajo na priloZen oglas. Zopet vas prosim, da
izrazite svoje strinjanje oziroma nestrinjanje z njimi tako, da obkroZite ustrezno Stevilko, pri
¢emer 1 pomeni, da se s trditvijo sploh ne strinjate, 5 pa, da se s trditvijo popolnoma strinjate.

1 2 3 4 5

Ta oglas mi je res vsec.

Ta oglas se mi ne zdi zanimiv.

Mislim, da je ta oglas prepricljiv.

Ta oglas je zelo prijeten.

Ta oglas je tezko zapomljiv.

Ta oglas je zelo dolgocasen.

5. Za konec vas prosim, da odgovorite Se na dve kratki demografski vprasanji.

Prosim, oznacite vas spol.

Moski
2 Zenski

6. Prosim, vpiSite vaso letnico rojstva.
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PRILOGA B: ORIGINALNE TRDITVE HOLBROOKVE LESTVICE MERJENJA
NOSTALGIJE

NOSTALGIA INDEX (Holbrook 1990)

They don't make 'em like they used to.
Newer is almost always better. (R)
In the future, people will kave even better lives. (R)
Things used to be beter in the good old days.
I believe in the constant march of progress. (R)
Yesterday, all my troubles seemed so far away.
Products are getting shoddier and shoddier.
Compared to our parents, we've got it good. (R)
Technological change will insure a brighter future. (R)
. When I was younger, I was happier than [ am today.
. Today' new movie stars could learn form the old pros.
. I must admit it's getting better, better all the time. (R)
. They truly great sports heroes are long dead and gone.
. History involves a steady improvement in human welfare. (R)
. Today's standard of living is the highest ever attained. (R)
. Sometimes, I almost wish that I could return to the womb.
. We are experiencing a decline in the quality of life.
. Steady growth in GNP has brought increased human happiness. (R)
. Compared to the classics, today's music in mostly trash.
. Modern business constantly builds a better tomorrow. (R)

e R Al ol

N = = = = = = = = =
SOOI NPk WN—O

NOSTALGIA SCALE (Holbrook 1993)

They don't make 'em like they used to.

Things used to be beter in the good old days.

Products are getting shoddier and shoddier.

Technological change will insure a brighter future. (R)

History involves a steady improvement in human welfare. (R)

We are experiencing a decline in the quality of life.

Steady growth in GNP has brought increased human happiness. (R)
Modern business constantly builds a better tomorrow. (R)

NN R DD =
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PRILOGA C: OPISNE STATISTIKE

Opisne statistike stopenj strinjanja s trditvami o naklonjenosti nostalgiji

indikatorji (oznake in labele) Mean Std. Deviation Skewness Kurtosis

Danes ne delajo ve¢ tako dobrih in kvalitetnih izdelkov kot

nekod. 3,25 1,15 0,32 0,49
V starih dobrih ¢asih so bili izdelki kvalitetnejsi. 3,32 1,15 -0,31 -0,55
Izdelki postajajo vse manj vredni, vse bolj ceneni in slabse

kakovosti. 3,67 1,06 -0,47 —-0,33
Danes lahko govorimo o slab$anju kvalitete zivljenja. 3,49 1,16 —0,43 —0,60
Tehnoloske spremembe zagotavljajo boljso prihodnost. (R) 3,09 1,08 0,15 —0,63
Druzbena blaginja se stalno izboljsuje. (R) 2,46 1,06 0,31 —0,59
Zaradi povecanega BDP-ja (bruto druzbeni proizvod) so

ljudje postali srecnejsi. (R) 1,75 0,81 0,98 1,07
Sodobno gospodarstvo omogoca boljsi jutri in prinasa lepso

prihodnost. (R) 2,26 0,89 0,23 —-0,33
Opisne statistike stopenj strinjanja s trditvami o nostalgic¢nih obcutjih

indikatorji (oznake in labele) Mean Std. Deviation Skewness Kurtosis

Ta oglas me spomni na pretekle izkusnje/dozivljaje iz

preteklosti. 3,75 1,19 -0,80 -0,21
Ta oglas me pripravi do razmisljanja o izkusnjah/dozivljajih,

za katere mi je Zal, da so se koncala, a so kljub temu prijeten

spomin. 3,54 1,22 -0,47 -0,72
Zelim si, da bi lahko ponovno ozivil/a in doZivel/a izkusnje,

na katere me ta oglas spominja. 3,24 1,26 -0,15 —0,93
Ta oglas povezujem s prijetno izkusnjo/dozivljajem, a se

kljub temu pocutim zalostno in otozno. 2,61 1,28 0,27 -0,97
Ob temu oglasu nimam nikakr$nih obcutij glede preteklosti.

(R) 2,05 1,24 0,97 0,16
Ko gledam ta oglas, ne mislim na preteklost. (R) 2,16 1,34 0,88 0,53
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Opisne statistike stopenj strinjanja s trditvami o stalis¢ih do nostalgicnega oglasa

indikatorji (oznake in labele) Mean Std. Deviation Skewness Kurtosis
Ta oglas mi je res vSec. 3,22 1,15 -0,18 -0,78
Mislim, da je ta oglas prepri¢ljiv. 3,09 1,17 -0,10 -0,77
Ta oglas je zelo prijeten. 3,49 1,07 -0,43 -0,42
Ta oglas se mi ne zdi zanimiv. (R) 2,63 1,31 0,32 -1,07
Ta oglas je zelo dolgocasen. (R) 2,21 1,18 0,71 -0,49
OPISNE STATISTIKE SPREMENLJIVKE NAKLONJENOST NOSTALGLJI
Minimum |Maximum |Mean Std. Deviation | Skewness Kurtosis
naklonjenost nostalgiji 2 4,88 3,52 0,60 -0,06 -0,03
OPISNE STATISTIKE SPREMENLJIVKE NOSTALGICNA OBCUTJA
Minimum |Maximum |Mean Std. Deviation | Skewness Kurtosis
nostalgi¢na obcutja 1 3,67 1,03 -0,70 -0,21
OPISNE STATISTIKE SPREMENLJIVKE STALISCA DO OGLASA
Minimum | Maximum | Mean Std. Deviation | Skewness Kurtosis
stalis€a_do_oglasa 1 3,39 0,92 -0,28 -0,62
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PRILOGA C: CROSSTABS TABELA

Stalisc¢a do oglasa razred (1—4) in nostalgicna obcutja (razred 1-4)

nostalgi¢na_obcutja_4razredi * staliS¢a_do_oglasa_4razredi Crosstabulation

staliS¢a_do_ogl

asa_4razredi

od1do1,99 | 2do2,99 | 3do3,99 [ 4do4,99 Total
nostalgi€na_obcutja_ od1do 1,99 Count 4 5 5 2 16
4razredi % within nostalgi¢na_
ob&utja_4razredi 25,0% 31,3% 31,3% 12,5% 100,0%
% within stali§¢a_do_
oglasa_4razredi 36,4% 10,0% 6,0% 3,1% 7,7%
% of Total 1,9% 2,4% 2,4% 1,0% 7,7%
2 do 2,99 Count 4 14 10 3 31
% within nostalgi¢na_
obéutja_4razredi 12,9% 45,2% 32,3% 9,7% 100,0%
% within stali§¢a_do_
oglasa_drazredi 36,4% 28,0% 11,9% 4,7% 14,8%
% of Total 1,9% 6,7% 4,8% 1,4% 14,8%
3do 3,99 Count 1 21 27 12 61
% within nostalgi¢na_
obéutja_drazredi 1,6% 34,4% 44,3% 19,7% 100,0%
% within stali§¢a_do_
oglasa_drazredi 9,1% 42,0% 32,1% 18,8% 29,2%
% of Total 5% 10,0% 12,9% 5,7% 29,2%
4 do 4,99 Count 2 10 42 47 101
% within nostalgi¢na_
obéutja_drazredi 2,0% 9,9% 41,6% 46,5% 100,0%
% within staliS§¢a_do_
oglasa_drazredi 18,2% 20,0% 50,0% 73,4% 48,3%
% of Total 1,0% 4,8% 20,1% 22,5% 48,3%
Total Count 11 50 84 64 209
% within nostalgi¢na_
ob&utja_4razredi 5,3% 23,9% 40,2% 30,6% 100,0%
% within stali§¢a_do_
oglasa_4razredi 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
% of Total 5,3% 23,9% 40,2% 30,6% 100,0%
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